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Wstep

Polityka dzisiaj to permanentna kampania wyborcza. Politycy chcac sig¢
utrzymaé¢ w czotdéwkach medialnych przekazow starajg si¢ uatrakcyjnia¢ swoje
komunikaty, ,,sprzeda¢” swoja oferte jak najszerszej publicznosci. Maja do wy-
boru wiele narzedzi komunikacji i budowania wizerunku.

Prasa, radio, telewizja sa nadal dominujagcymi mediami. Tradycyjny przekaz
telewizyjny dysponuje wciaz najwigksza sitg razenia. Obywatele-wyborcy na ich
podstawie buduja swdj obraz rzeczywistosci, chociaz nalezaloby wyraznie pod-
kresli¢... medialnej rzeczywistosci. Stad ogromna cheé politykow do zawtadnig-
cia wszelkimi formami przekazu, tak zwanych mediow tradycyjnych, aby budo-
wac wlasny pozytywny wizerunek.

Obraz mainstreamowych przekazow ulega ewolucji wywotanej coraz silniej-
szym wptywem nowych mediow. Internet i zjawisko konwergencji na wszystkich
ptaszczyznach komunikacji zmienia relacje miedzy nadawcami i odbiorcami.
Zatarcie si¢ granicy mi¢dzy tymi dwoma fundamentalnymi biegunami procesu
przekazu dokonatl rewolucji w przestrzeni publicznej komunikacji. Jednak w me-
diach tradycyjnych trwa ewolucja — proces bardzo powolnej przemiany, nieprzy-
stajacej do szybkosci ,,cyfrowego przewrotu”.

Polityk chcacy zaistnie¢ na ,,rynku idei” (czytaj ,,sprzedac najlepiej swoja
ofert¢”) dziata w dwoch swiatach medialnej rzeczywistosci. Pierwszy to ewolu-
cyjny $wiat mediow tradycyjnych, zas drugi to rewolucyjny $wiat nowych me-
diow. Politycy maja wigc problem z nawigzaniem kontaktu z wyborcami rozdar-
tymi medialnym dualizmem. Najlepiej to wida¢ w sposobach komunikowania si¢
pokolen ,,mtodych” i ,,starych”. Obie grupy skrajnie inaczej korzystaja z mediow
nowych i tradycyjnych, a co za tym idzie inaczej rozumieja role nadawcy i od-
biorcy.

Politycy w przewazajacej wigkszo$ci maja ktopot z przystosowaniem si¢ do
tych nowych sposobow komunikacji. Nie wszyscy potrafig budowaé przekazy,
czy kreowa¢ swoj wizerunek z wykorzystaniem najnowszych osiggnie¢ wlasnie
nowych narzedzi komunikacji. Szczego6lnie widoczne to jest podczas kampanii
wyborczych. Mediatyzacja polityki w tym czasie przybiera monstrualne rozmiary,
chociaz moze nalezaloby czasami powiedzie¢: zatosne wymiary. Politycy prze-
$cigaja si¢ w tworzeniu wlasnej agendy dnia po to tylko, aby politycznie istniec,
a nie upubliczni¢ ideowy przekaz. Wyborca traktowany jest jako ,,zakre§lacz”
na karcie do gltosowania. Nikt juz nie ukrywa swoich rél. Ustawowo chronione
zasady stajg si¢ anachronizmami w cyfrowym $wiecie. Nawet termin ,,cisza wy-
borcza” w erze globalnej sieci traci na znaczeniu. Kontrola tresci w Internecie,
w demokratycznie funkcjonujacym panstwie, jest praktycznie niemozliwa.



Polityk i wyborca ery globalnej wioski trafia w niewidzialng sie¢, wykorzy-
stujaca nowe narzegdzia komunikacji — sie¢ medialnych powiazan, ktore wymaga-
ja $ledzenia na r6znych poziomach interakcji. Media, stare i nowe, nie tylko po-
srednicza w komunikowaniu, ale kreuja wtasng rzeczywistos$¢. To sformutowanie
jest dzisiaj banatem, z ktérym wigkszo$¢ politykow sobie nie radzi. Nie potrafia
poruszac si¢ w tej nowej splecionej rzeczywistosci, uniemozliwiajacej zarazem
sprawowanie petnej kontroli nad skutkami wtasnego przekazu.

Proby politycznego opanowania wszystkich sfer dziatalnosci publicznej sa
w ostatnim okresie wyjatkowo silne. System prawno-polityczny sprzyja podej-
mowaniu dziatan zawlaszczajacych kolejne wolne obszary codziennej aktywno-
$ci spolecznej. Obywatel, majacy w czasie wyborczego aktu t¢ czastke wladzy
suwerennej, moze decydowaé o zmianie jakos$ci zycia publicznego. Praktycznie
czy tylko teoretycznie? Rodzi si¢ kolejne pytanie, czy aby naprawde wyborca
dostaje po wyborach to, co ,,chcial kupi¢” w czasie kampanii? System w zatoze-
niu gwarantuje to wigkszosci, ale oligarchizacja wladzy politycznej w potaczeniu
z mediatyzacja wszelkich publicznych dziatan zaglusza glos ludu. W ten sposob
mozna tatwo zniecheci¢ wyborce do aktu glosowania, ale réwnie tatwo mozna
zacheci¢ go do wystuchania lub obejrzenia kolejnej politycznej awantury.

Przeciez demokracja to wolnos¢ stowa i pogladow, wigc upolitycznienie kaz-
dego tematu jest zadaniem prostym. Media dla zdobycia czytelnika, stuchacza
czy widza podejma si¢ relacji kazdego zdarzenia majacego szanse zaspokoi¢ ten
gtdd sensacji.

Wspotczesny krajobraz politycznej komunikacji jest niezwykle bogaty.
Woeciaz poszerzana jest przestrzen ta rzeczywista jak i wirtualna, w ktoérej moga
powstawa¢ przekazy. Tradycyjne srodki masowego przekazu ewoluuja, aby na-
dazy¢ za cyfrowa, internetowa rewolucja, co rodzi nowe ,,pola walki” dla polity-
kéw oraz ich wyborczej oferty.

Celem tej monografii jest przedstawienie tych narzedzi, jakie stara si¢ wyko-
rzysta¢ polityk podczas kampanii wyborczej. Oczywiscie skutki tych dziatan nie
wszystkich prowadza do sukcesu, bo i §ciezki obywatela-wyborcy wciaz sg trud-
ne do przewidzenia. Szeroki zakres tematyczny monografii wskazuje na bogac-
two nowych narzedzi, i w jakiej ,,wielowymiarowosci” komunikacyjnej znajduje
si¢ obywatel-wyborca.

W pierwszym rozdziale monografii, przedstawiona jest rola wyborcy oraz
jego znaczenie w trzech ujeciach: normatywnym — definicyjnym dla systemu de-
mokratycznego, empirycznym oraz postpolitycznym. Rozwoj kazdej demokracji
generuje zmiany w wielu ptaszczyznach istotnych dla wszystkich uczestnikow
zycia publicznego, kazdego obywatela. Zmiana nie zawsze oznacza zmiany na
lepsze, bo modyfikacja systemu moze rownie dobrze obejmowac procesy defor-
macji. Stad przedstawione jest ujgcie normatywne, ale jednoczes$nie podkre§lono
znaczenie realizacji woli ludu jako praktyczng strong istnienia fundamentu sys-



temu. Pojawia si¢ jednak problem realizacji politycznych zalozen gloszonych
podczas wyborczej kampanii. Kiedy w gre¢ wchodzi juz powyborcza arytmetyka
i budowanie koalicji, cele czgsto ulegaja dostosowaniu do osiagnigtego kompro-
misu. System dopuszcza wprowadzanie przez wladz¢ duzych zmian w politycz-
nych priorytetach, ktore czesto nie sg juz zbiezne z celami gloszonymi w kam-
panii wyborczej. Wydaje si¢ konieczne wprowadzenie politycznych standardow
jakosci w strukturach partyjnych, jak i wysokiej jakosci catej klasy polityczne;.
Rozdzial pierwszy to swoista refleksja nad systemem demokratycznym, balan-
sowaniem migdzy jego ideami, a twardymi potrzebami codziennego rzadzenia
—realizowania celow politycznych.

Rozdziat drugi poswigcony jest proksemice — dziedzinie, ktora wydaje sie
nieco niedoceniana przy badaniach relacji komunikacyjnych, zwlaszcza w kon-
tekscie komunikowania politycznego. Proksemika skupia w sobie badania z roz-
nych dziedzin nauki, przez co w czasach tak dynamicznych jak XXI wiek, wiek
budowy spoleczenstwa informacyjnego, moze dostarcza¢ cennych wnioskow
dotyczacych chociazby dziatalnosci politykéw podczas kampanii wyborczych.
Przeciez to podczas wyborczych zmagan trzeba wybra¢ odpowiednie pole walki,
przestrzen potyczek z rywalami. Nowoczesna kampania wyborcza wykorzystuje
rozne terytoria, nie tylko wlasne, ale rowniez ,,wroga”. W rozdziale prezentowa-
ne sg przestrzenie w jakich nawigzujemy kontakt z politykami, ktoérzy zwtasz-
cza w czasie wyborczej kampanii starajg si¢ zbudowac z wyborcami szczegolnie
perswazyjny i emocjonalny kontakt. Miejsce spotkania zawsze jest specjalnie
dobrane i przygotowane. Ma wspotgra¢ z tworzonym wizerunkiem kandydata,
skraca¢ dystans, kreowa¢ odpowiedni klimat. Bez wybrania wlasciwego otocze-
nia — przestrzeni komunikacji, kontakt kandydat-wyborca moze okazac si¢ poraz-
ka. Ta przestrzen w nowoczesnej kampanii jest $cisle kontrolowana i kreowana
przez spin-doktoréw. Przedstawione sa przyktady takich dziatan z ostatnich lat.

Kolejny rozdziat prezentuje niezwykle wazny problem wspotczesnych kam-
panii wyborczych, w ogole zycia publicznego: etyczno-prawna strong¢ wybor-
czych zachowan kandydatow. Politycy sa wystawieni na pokuse tatwego sukce-
su, czego przyktady sa prezentowane w tym tekscie. Korupcja jest zjawiskiem,
mowiac kolokwialnie, starym jak §wiat. Jest wrecz statym elementem Zycia spo-
tecznego, ale korupcja wyborcza jest zjawiskiem niezwykle niebezpiecznym,
zwlaszcza dla mtodych demokracji. Moze nie$¢ za soba duzo glgbsze spoteczno-
-polityczne zmiany, wrecz deformacje systemu politycznego. W rozdziale przed-
stawiona jest prawna typologia korupcji oraz jej statystyczny obraz w Polsce,
ze szczegbdlnym zwrdceniem uwagi na wysoka wykrywalno$¢ sprawcoéw tego
rodzaju przestepstw. Kiedy mamy do czynienia z demokratycznymi wyborami,
wykrywalno$¢ ewentualnych zachowan korupcyjnych nabiera szczegolnej waz-
nos$ci. Obywatele spodziewaja si¢ oczywistej szczerosci, prawdziwosci wynikow,
ktoére moga by¢ zmanipulowane przez tak zwane kupowanie gtoséw. Ten proce-



der przybiera r6znoraka, bardzo szeroka forme: przyjecia korzysci materialne;j,
jak i korzySci osobistej, niematerialnej. W rozdziale omowiony jest brak pelnego
doprecyzowania niektorych aspektow korupcji wyborczej, co moze skutkowac
na przyktad uznaniem tego typu przestepstwa jako przypadku o mniejszej szko-
dliwosci spoteczne;.

W rozdziale czwartym monografii przedstawiono niezwykle wazny problem
wspotczesnych mediow, ktore dla swoich korporacyjnych celow wykorzystuja
wszelkie polityczne wydarzenia. W tek$cie sygnalizowane jest wyrazne zachwia-
nie dotychczasowego pogladu, ze to polityka wykorzystuje media. Rysuje sig¢
nowy mechanizm marketingowy, w ktérym zmediatyzowanie polityki jest instru-
mentalnie zastgpowane medialnym marketingiem. Dla wspotczesnych masowych
publikatoréw to szansa na budowanie wizerunku, realizacje celow medialnych
korporacji. Jako ilustracj¢ do stawianej diagnozy, przedstawiono analiz¢ wyko-
rzystania przez $rodki przekazu prowokacji medialnej. Na wstepie prezentowa-
ne s3 podstawowe zatozenia marketingu medialnego. Kiedy przyjrzymy si¢ jak
duzy wptyw na nasze zycie maja media, zwtaszcza w potaczeniu z najnowszymi
osiagnigciami technologii informacyjnych, mozna zda¢ sobie sprawe z sity od-
dzialywania marketingu medialnego. Na konkretnych przyktadach pokazano jak
srodki przekazu wykorzystuja elementy zycia politycznego dla wtasnych potrzeb
marketingowych, co staje si¢ narzedziem budowania odpowiedniego wizerunku,
na przyktad medium ,,niezaleznego”. Kiedy do tego dotaczymy narzedzia pro-
wokacji stosowane przez srodki przekazu, powstaje medialny obraz peten mani-
pulacji dla zdobycia konkretnych korzysci marketingowych. Politycy tatwo sig
tapia na ten haczyk, bo sa tasi na medialne splendory. Z drugiej strony odbior-
cy dostaja atrakcyjny przekaz, ktory jest towarem odpowiednio spreparowanym
i opakowanym.

Rozdzial piaty monografii poswigcony zostal osobie Janusza Palikota, jedne;j
z najbardziej kontrowersyjnych postaci polskiej sceny politycznej ostatnich lat.
Ten polityk, deklarujacy si¢ obecnie jako cztowiek lewicy, budowat swoj wize-
runek na licznych niezwykle kontrowersyjnych wydarzeniach medialnych, czy
moéwiace dosadnie — skandalach. Na przyktadzie jego dziatan przedstawiona jest
burzliwa droga polityka, ktéry w zaleznosci od roli jaka grat, zmieniat swoje obli-
cze — od przedsigbiorcy do intrygujacego polityka. Tekst naktania do zastanowie-
nia sig¢, kiedy polityk przekracza granice i nastepuje degradacja wizerunku, a nie
kreacja. A moze w $wiecie polityki mozna mowic¢ o kreacji poprzez degradacje
dotychczasowych standardow, o ile w ogdle mozemy o takich moéwi¢ w polityce.

Nowoczesna kampania wyborcza wymaga sprawnego marketingu politycz-
nego. W rozdziale széstym przedstawiono role mediéw regionalnych (na przy-
ktadzie wojewodztwa $wigtokrzyskiego) w kampanii wyborczej do polskiego
parlamentu w 2011 roku. Politycy chcacy osiagna¢ sukces muszg budowaé swoj
wizerunek uzywajac coraz bardziej wyrafinowanych technik perswazyjnych
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i marketingowych. Dzigki nim staraja si¢ maksymalizowa¢ swoja obecno$¢
w mediach, aby rozszerza¢ krag odbiorcow politycznych komunikatow. Wspot-
czesnie kampania wyborcza bardzo czesto sprowadza si¢ glownie do budowania
wizerunku lideréw poszczegolnych komitetow wyborczych — szefow organizacji
na odpowiednich szczeblach. Stad w mediach regionalnych twarzami kampanii
w naturalny sposob staja si¢ szefowie lokalnych struktur partyjnych. Przedsta-
wiono medialny krajobraz wyborczej walki postugujac si¢ przyktadami emisji
programéw radiowych, telewizyjnych i artykutow prasowych. Jak kazdy krajo-
braz, a raczej obraz pola bitwy, zawiera rowniez elementy zaburzajace ,,estety-
ke¢”, takie jak stosowanie kampanii negatywnej, narzgdzi czarnego PR. Politycy,
kandydaci na postow i senatoréw musieli dba¢ o stala obecnos¢ w regionalnych
mediach i stosowali w tym celu rozne zabiegi marketingowe. W rozdziale przed-
stawiono formy tej prezentacji, ilosciowej, jak i jakosciowej. Rownoczesnie pod-
kreslono rosnaca role kampanii bezposredniej prowadzonej na lokalnym rynku
politycznych zmagan.

Dzisiejsza kampania wyborcza to rowniez obecno$¢ w nowych mediach.
W rozdziale siddmym prezentowane sa wyniki badania tresci zamieszczanych
przez swigtokrzyskich politykéw w czasie kampanii wyborczej do parlamentu na
swoich stronach internetowych. Wybory 2011 roku przez wielu kandydatow na
postoéw i senatoréw byly oglaszane jako ,,wybory internetowe”, podczas ktorych
to globalna sie¢ miata mie¢ wptyw na ksztaltowanie politycznego krajobrazu obu
izb parlamentu. Wielu kandydatoéw do Sejmu i Senatu z wojewodztwa $wigto-
krzyskiego powaznie aktywizowato swoja dzialalno§¢ w Internecie, chociazby
poprzez zaktadanie stron WWW. Ta wygodna i tania forma autoprezentacji jest
fatwym do zorganizowania narzedziem komunikacji. W rozdziale opisano witry-
ny $wigtokrzyskich kandydatéw i przeanalizowano ich zawarto$¢ pod katem uzy-
tecznosci dla przecigtnego wyborcy. Wyniki wyraznie pokazuja, ze wigkszos¢
politykéw nie potrafi sobie poradzi¢ z nowoczesnymi formami komunikacji i bu-
duja wizerunek osoby nierozumiejacej przekazow dostosowanych do specyfiki
Internetu.

Problematyka wptywu ksztalttowania wizerunku na wynik kampanii wybor-
czej do parlamentu w 2011 roku przedstawiona jest w rozdziale 6smym. Prezen-
tuje posta¢ marszatka wojewodztwa $wigtokrzyskiego Adama Jarubasa, lidera
Polskiego Stronnictwa Ludowego w tym regionie. Budowanie wizerunku w cza-
sie kampanii wyborczej wymaga wielu PR-owych zabiegéw, ktore czesto maja
charakter krotkotrwaly. Kandydaci na postow i senatoréw musza przyjmowac
postawy tworzone niejako ad hoc, bo oficjalna kampania jest dynamiczna i naj-
czegsciej jedynie kilkutygodniowa. Przedstawiajac sylwetke lidera PSL, podkre-
slono jednak jego dziatania dlugofalowe i sprawne wykorzystywanie dostepnych
w regionie mediow. Jezeli do tego dodamy umiejetne ksztattowanie wizerunku za
pomoca komunikatow werbalnych, niewerbalnych jak i prezentowanych zacho-
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wan publicznych, otrzymujemy w efekcie obraz polityka medialnego. W przy-
padku Adama Jarubasa, przelozyto si¢ to na jego duzy sukces wyborczy. W roz-
dziale przeczytamy o elementach, jakie ksztattowaly ostateczny publiczny obraz
mtodego polityka, jak reagowat on na krytyczne publikacje mediéw lokalnych,
proby dyskredytowania etycznej strony kampanii marszatka przez polityczng
konkurencj¢. Wyniki wyborow wskazaty na jego silng pozycje w regionie, ale
tylko jako lidera, bo cate jego ugrupowanie polityczne takiego sukcesu nie od-
notowato. Na tematyke zaprezentowana w tym rozdziale nalezy zwroci¢ uwage
przy nastepnych kampanijnych zmaganiach. Adam Jarubas, zdobywajac rekor-
dowg liczbe gtosow w Swietokrzyskiem, zrezygnowal z mandatu poselskiego.
Czy taka decyzja moze zachwia¢ jego sukcesem podczas startu w ewentualnej
kolejnej wyborczej batalii?

Rozdziat dziewiaty prezentuje wyniki eksperymentu, jaki przeprowadzono
podczas wyboréw parlamentarnych w 2011 roku. Internet staje si¢ coraz in-
tensywniej eksploatowana przestrzenia komunikacji politycznej. Eksperyment
sprawdzal czy §wietokrzyscy kandydaci na postow i senatorow potrafili zastoso-
wac nowe narzg¢dzia przekazu. W badaniu skorzystano z mozliwosci, jakie daje
Internet przecigtnemu obywatelowi-wyborcy, czyli nawigzywanie (lub w wielu
przypadkach probe nawigzania) sieciowego dialogu z politykami z wojewodztwa
swietokrzyskiego. Wykorzystano przede wszystkim popularng poczte elektro-
niczng. Budujac baze danych niezbedna do przeprowadzenia badania, obserwo-
wano jak komitety wyborcze traktuja internautow, jak reaguja na koresponden-
cje ,,zwykltego obywatela”. W eksperymencie postuzono si¢ pewna prowokacja,
aby niejako przetestowa¢ kandydatow i ich realng gotowos$¢ komunikowania si¢
z wyborcami za pomocg globalnej sieci. Czgsto politycy jedynie deklarujg swoje
zaangazowanie w nawigzywanie internetowych relacji, zwtaszcza w wirtualnych
spotecznosciach. Jak wykazat eksperyment, deklaracje rzadko sa realizowane.

Monografia ta stara si¢ dostarczy¢ czytelnikom wielu odpowiedzi na pytania
dotyczace zachowan politykdéw i wyborcow, ktorzy spotykaja si¢ dzisiaj w swie-
cie mediow konwergentnych. Nowe technologie oraz nauki spoteczne dostar-
czaja wcigz nowych narzedzi politycznego marketingu i PR. Wyniki obserwacji
oraz badan prezentowane w poszczegdlnych rozdziatach §wiadcza, ze uczestnicy
przekazow nie zawsze potrafia wykorzysta¢ nowoczesne narzedzia komunikacji,
odnalez¢ si¢ w $wiecie wspotczesnych mediow.

Sktadam podzigkowania wszystkim Autorom oraz Recenzentom. Cenne
uwagi pozwolity na opracowanie ostatecznego ksztattu merytorycznego i redak-
cyjnego monografii.

Krzysztof Kowalik
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Rozdzial 1

Rola i znaczenie wyborcy w normatywnym,
empirycznym i postpolitycznym rozumieniu
demokracji

1. Istota demokracji

Demokracja liberalna, jaka jest takze polska demokracja, opiera si¢ na trzech
zasadach ustrojowych: suwerenno$ci narodu, reprezentacji i podziatu wiadzy.
Pierwsze dwie maja rodowdd demokratyczny, trzecia liberalny. Tak przynajmnie;j
jest to przedstawiane w klasycznym ujeciu akademickim. We wspolczesnej teorii
i praktyce politycznej, ten prosty model dziata jednak w sposob bardziej zto-
zony i skomplikowany. Zasady demokratyczne, funkcjonujac w spoteczenstwie
masowym i medialnym, ulegaja erozji w procesie mniejszej czy wickszej oli-
garchizacji ustroju. Zasada trzecia, wobec rozbudowy funkcji panstwa oraz jego
systemu, w praktyce odbiega od klasycznego monteskiuszowskiego trojpodziatu.
Interesujaca propozycje jego zmodyfikowania zaprezentowal Andrzej Sylwe-
strzak, nawigzujac do interpretacji zwigzanych z Konstytucjag RP z 1997 roku:
wladze reprezentacyjna prezydenta, samorzad terytorialny oraz osobng witadzg
kontrolujaca — a zatem przyjmujac funkcjonalny punkt widzenia, rozszerzyt do-
tychczasowy podziat na sze$¢ wtadz'. Inny podziat na wtadzg polityczna, opozy-
cyjna i neutralng przedstawiony w tym samym tekscie i rowniez funkcjonalny,
ma wczesniejszych autorow?.

Istotag demokracji jest wladza ludu. W brzmieniu wielu konstytucji, takze na-
szej, wladza nalezy do narodu, za$ ,,Nardd sprawuje wiadze przez swoich przed-
stawicieli lub bezposrednio” (art. 4 ust. 2 Konstytucji RP)’. Dodajmy od razu, ze
,,bezposrednio” wyjatkowo, tak wigc demokracja realizowana jest gtownie po-
przez wybor przedstawicieli. Zastanawiajac sie, czym powinna by¢ demokracja,
czym faktycznie jest, czym si¢ staje i jaka jest jej przyszto$¢, powinniSmy zatem
zacza¢ od odpowiedzi na pytania: czym sg wybory w demokracji, czego oczekuja
od nich wyborcy i czy moga to dostac?

' A. Sylwestrzak, Nowe interpretacje podziatu wladz, [w:] A. Citkowska-Kimla, Czas a trwanie idei
politycznych i prawnych, Oficyna a Woters Kluwer business, Warszawa 2008, s. 131.

2 Zob. np. M. Sobolewski, Zasady demokracji burzuazyjnej i ich zastosowanie, PWN, Warszawa
1969.

3 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997, Dziennik Ustaw nr 78, poz. 483.
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2. Ujecie normatywne

,»Rzad ludu, poprzez lud i dla ludu” — tak pigknie o idei demokracji powiedziat
Abraham Lincoln (,,Przemowa Gettysburgska”, 1863). P6zniej teoretycy polityki
przeksztatcali to proste okreslenie na rdézne, bardziej uczone i skomplikowane
sposoby, dajace si¢ jednak sprowadzi¢ do definicji do§¢ dobrze opisujacej pro-
cedur¢ demokratyczng — metoda demokratyczna to zespé! technik i instytucji
sluzacych do wyrazenia, zarejestrowania i zrealizowania woli i interesu ludu.

Wigkszo$¢ uzytych tu stow rodzi w praktyce wiele trudnosci. Co to znaczy
wyrazi¢ wole, jesli si¢ nie jest dostatecznie poinformowanym? Problemy z reje-
stracjg woli majg najstarsze demokracje. Warto przypomnie¢ wyborcze rozstrzy-
gnigcie, niemajgcego przeciez demokratycznej legitymacji, Sadu Najwyzszego
w USA w sprawie Bush kontra Gore. Realizowanie woli ludu, w przypadku ko-
alicji, moze mie¢ posta¢ arytmetycznego zbudowania wigkszosci z postow partii
najbardziej si¢ zwalczajacych w czasie wyborczej kampanii — przyktad koalicji
Unii Demokratycznej i Zjednoczenia Chrzescijansko-Narodowego, bedacej pod-
stawg rzagdu Hanny Suchockiej.

Najwiecej jednak problemow dostarcza kwestia realizowania interesu ludu —
czyli lincolnowski ,,rzad dla ludu” i to nie tylko dlatego, ze partie nie dotrzymuja
obietnic wyborczych, ale takze z powodu tworzenia przez nie programow droga
redukcji*, a nie integracji przekonan wyborcéw — lub przenoszenia wyboru na
poziom emocji, jak to miato miejsce ostatnio w Polsce.

Idealne rozumienie demokracji znajduje we wspolczesnych konstytucjach
panstw liberalno-demokratycznych odzwierciedlenie w zasadzie suwerennosci
narodu — ,,Wtadza zwierzchnia w Rzeczypospolitej Polskiej nalezy do Narodu”.
Jest jasne, ze wladza to wola stanowienia praw, a nie sila ich egzekwowania (to
rola sadow 1 administracji) — co jasno wyrazil w swej teorii suwerennosci w XVI
wieku Bodin, a w XVIII powtorzyt m.in. J.J. Rousseau. Towarzyszaca jej wspot-
czes$nie zasada reprezentacji jest dzisiaj oparta na daleko idgcej idealizacji, ze
glosujac na partig, glosuje na jej program, ktory jest okresleniem przynajmnie;j
glownych celow, ktore beda realizowane, jesli ta partia wygra wybory, zarysem
praw, ktore zostang uchwalone. Jesli tak nie jest, idea reprezentowania woli cat-
kowicie upada.

Czego zatem oczekuje wyborca przywiazany do normatywnego rozu-
mienia demokracji, ktorego uczono go jeszcze w szkolach, ze demokracja to
wladza ludu?

Po pierwsze, uwaza, ze wybiera nie tylko reprezentantow, ale takze program
— przyszte prawo, ktore zostanie uchwalone, na przyktad system podatkowy.

4 M. Sobolewski, dz. cyt., s. 79-80.
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Po drugie, wazne sg dla niego cele polityczne i spoteczne, ktoére wybiera
i ktorych realizacji oczekuje, nawet jesli srodki do ich realizacji beda nieco inne
od prezentowanych w kampanii wyborczej — wszak otoczenie jest niestabilne
i $wiat si¢ zmienia.

Po trzecie, utozsamia wybrane cele ze swoim (w jego odczuciu takze publicz-
nym) interesem i pod tym warunkiem jest gotow na postawe legalistyczna, czyli
szanowania prawa, ktore uznaje wtedy za swoje.

Czy w systemie demokratycznym, jaki funkcjonuje A.D. 2011 takze
w Polsce, moze dostaé to, czego oczekuje?

Po pierwsze, w miodych demokracjach wybory w zbyt duzym stopniu sa
wyborami emocji, a nie celow — jak zauwazyt juz Arystoteles, gdzie nie ma licz-
nej klasy $redniej (a w Polsce, pod wzgledem dochodowym jej nie ma), rzadza
gwaltowne namie¢tnos$ci polityczne®.

Po drugie, cele sg przez partie polityczne formutowane na tyle ogdlnie, by nie
powiedzie¢ ogoélnikowo, ze tatwo tu o bledna kalkulacje wyborcy (obiecuje sig
na przyktad réwnoczesne zmniejszenie inflacji i zmniejszenie bezrobocia, cho¢
uzyskanie rownoczesne obu tych efektow jest mato prawdopodobne).

Po trzecie, poza zasadniczym uznaniem ustroju za prawomocny (pojecie
Maxa Webera), czyli moéwigc inaczej za legalny dla mnie, za ,,m¢j ustr6j”, dla
roznych wyborcow rozne kwestie wydaja sie czynnikami podwazajacymi tg
prawomocnosc®, a o takim przekonaniu w ogromnej mierze decyduja ,,newsy”
w mediach.

I wreszcie najwazniejsze: rzadzacy w trakcie kadencji zmieniajg nie tylko
srodki, ale same cele, na ktore glosowaliSmy (na przyklad partia o programie
liberalnym podnosi podatki, cho¢ obiecywata je zmniejszaé, a partia lewicowa
tnie wydatki socjalne, emerytury, ulgi dla studentow). W takiej sytuacji moéwienie
o suwerennosci, jako przejawie woli narodu, zakrawa na farse.

3. Ujecie empiryczne

Wybitny teoretyk ekonomii i polityki Joseph A. Schumpeter w pracy zatytu-
fowanej ,,Capitalism, Socialism and Democracy” odchodzac od klasycznej teorii
demokracji zaproponowal nastgpujaca definicj¢: ,,metoda demokratyczna jest
to system instytucji umozliwiajacych podejmowanie decyzji politycznych,

5 Arystoteles, Polityka, PWN, Warszawa 1964, s. 173.

® S.M. Lipset pisal: ,,Zakres, w jakim wspotczesne demokratyczne systemy polityczne sa pra-
womocne, zalezy w duzej mierze od sposobow rozwiazywania kluczowych kwestii, ktore dziela
spoteczenstwo”. S.M. Lipset, Potical Man, New York 1960, s.77, podaj¢ za: D. Bell, Kultural-
ne sprzecznosci kapitalizmu. Czesé 11, Instytut Badania Wspoétczesnych Problemoéw Kapitalizmu,
Warszawa 1978, s. 303.
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w ktorym obywatele uzyskuja te wladze dzigki wspolzawodnictwu i walce
przywédcow o glosy wyborcow™’. Zatem, demokracja to tylko — i az — konku-
rencyjne przywodztwo. Tylko — gdyz w takim ujgciu na plan drugi schodzg cele,
programy, wartosci i tak trudny do okreslenia interes ludu. Az — bowiem wynik
konkurencji przywodcow, czyli ostatecznie odpowiedz na pytanie: kto bedzie
rzadzi¢? — a przeciez to jest gtdéwna kwestia poruszajaca wyborcow i obstugu-
jace ich media — zalezy od sposobu wypelnienia kartki wyborczej przez kazde-
go z obywateli. Zdaniem Schumpetera, najbardziej zrozumiatg dla ludzi funkcja
wyborow jest wybor rzadu, wszystko inne to obszar wielu niejasnosci i czgsto
rozbieznych interpretacji.

Ujecie to ma jeszcze jedng wielka zalete — pozwala z atwoscia odroznic¢
ustroje demokratyczne od niedemokratycznych®. Na ptaszczyznie prawno-ustro-
jowej sg to wolne wybory, na politycznej pluralizm partyjny i wolna konkurencja
polityczna — podobnie jak istota gospodarki rynkowej jest wolna konkurencja
ekonomiczna.

Czego oczekuje od demokratycznych wyboréw wyborca o empirycznym
nastawieniu?

Mysle, ze empirycznie potwierdzonego rezultatu w postaci wytonionej grupy
rzadzacych, a przede wszystkim rzadu i premiera — to symptomatyczne, ze pierw-
sze pytania komentatorow i publicystow politycznych w wieczorach wyborczych
w mediach dotycza tego, kto bedzie rzadzil, jaka partia lub koalicja, i kto bedzie
premierem, a nie jaki bedzie program rzadzenia. Z natury rzeczy, tatwiej odpo-
wiedzie¢ na nie, gdy ordynacja wyborcza jest wickszosciowa i okregi jednoman-
datowe — w takim systemie wybory sa wlasciwie od razu wyborem premiera.

Czasem zdarza si¢ to takze przy ordynacji proporcjonalnej i systemie list par-
tyjnych, jak to miato miejsce ostatnio w Polsce, gdzie wybdr pomiedzy premie-
rem Tuskiem a premierem Kaczynskim byt dla wyborcéw oczywisty, niemnie;j
nie jest to dla tego systemu charakterystyczne. Przynosi on natomiast wiele
innych — z punktu widzenia ,,empirycznego wyborcy” — watpliwosci i roz-
czarowan.

Po pierwsze, listy powstaja w wyniku nieprzejrzystych dla wyborcy usta-
len, za§ propagowanie wiedzy o wcze$niejszych dokonaniach kandydata — swo-
iste ,,przes§wietlenie” jego dotychczasowej drogi politycznej i zawodowej — jest
w mlodych demokracjach raczej wyjatkiem niz regula (chyba, ze z kandydatem
wigze si¢ jaki$ skandal, sama mierno$¢ politycznie go nie dyskwalifikuje).

7). Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy, London 1957, podaje za: Demokracja
a ideat spoteczny — wybor tekstow, Krakowskie Towarzystwo Wydawnicze, Krakow 1981, s. 34.

8 Zob. tez M. Sobolewski, Ustroje demokratyczne i niedemokratyczne, ,,Krytyka”, nr 18/1984, War-
szawa, S. 44-55.
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Po drugie, zaciera si¢ granica pomigdzy ideologiczna oferta partii a osoba
kandydata, ktérego chcieliby$my wybra¢ — tak jak na rynku moze zaciera¢ sig
granica pomigdzy reklama towaru a jego jakoScia.

Wreszcie, co najwazniejsze i co pokazaty w spektakularny sposdb ostatnie
wybory w Polsce, nie mozemy by¢ pewni, ze nasz kandydat, ktory wygral, przyj-
mie wygrang, czyli mandat (patrz: przypadki rezygnacji wybranych do Sejmu
RP marszatkow wojewddztw). Jesli w ujeciu empirycznym wystepuje tak silne
dowartos$ciowanie kartki wyborczej, ze sposob jej wypetnienia mozna uzna¢ za
podstawowe do$§wiadczenie suwerennosci przez obywatela, to sytuacje takie —
wracajac na chwile do analogii rynku — s3 podobne do tego, jakby sprzedawca
zabral mi towar, ktory w pelni legalnie kupitem i w dodatku nie zwrocit pienig-
dzy, ktore zaptacitem.

Warto wigc w krotkim wniosku dotyczacym charakteryzowanego powyzej
podejscia, zauwazy¢, ze stosowanie metody demokratycznej w takim jej rozumie-
niu wymaga klasy politycznej wysokiej jakosci, a takze wysokiej jakosci demo-
kratycznej mechanizméw partyjnych. Schumpeter dodawat do tego jeszcze inne
warunki pomyslnego dziatania demokracji’: skuteczny zasieg decyzji politycz-
nej, ktory nie powinien by¢ zbytnio rozciagany (kto chce wszystko kontrolowac,
za wszystko odpowiada; te sentencje mozna rownie dobrze odnie$¢ do premiera
Kaczynskiego, jak i do premiera Tuska), sprawna biurokracja o odpowiednim
poziomie i tradycji, bedaca w pewnym sensie wladza z mocy wilasnego prawa
(korpus Stuzby Cywilnej) oraz demokratyczna samodyscyplina — co oznacza nie
tylko zakwestionowanie ,,zbojeckiego prawa opozycji, aby by¢ zawsze przeciw”,
ale takze respektowanie argumentow opozycji przez rzadzaca wickszosc.

4. Ujecie postpolityczne

Uzasadnione wydaje si¢ nazwanie go takze postdemokratycznym. Wszak de-
mokracja to najwyzsze znane nam stadium polityki, zatem co$ po polityce jest za-
razem czyms$ po demokracji. Stad, chcac okresli¢ czym jest z demokratycznego
punktu widzenia wspotczesny ustroj postpolityczny, tatwiej jest wskaza¢ czego
z demokracji w nim juz nie ma, niz to co jeszcze w nim pozostato. Tym niemniej,
probujac da¢ jakas pozytywna jego definicje powiedziatbym, ze: jest to w zna-
czeniu demokratycznym arytmetyczna metoda (jeden obywatel — jeden glos)
okreSlajaca warunki dostepu do mechanizméw skutecznego zarzadzania
niedemokratycznymi warto$ciami, takimi jak: pieniadz, administracja, do-
bra materialne, spokdj spoleczny i komfort zycia.

Jak si¢ wydaje, kluczowymi pojgciami dla postpolityki sa: zarzadzanie, ra-
cjonalnos¢, efektywno$¢ — czgsto przybierajaca posta¢ medialnego efekciarstwa

 Tamze, s. 47-50.
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— 1 spokdj spoteczny. Zle przyjmowane sa natomiast takie stowa jak: konflikt
i walka. I tu mamy pierwszy — z punktu widzenia polityki i demokracji — pro-
blem. Polityka demokratyczna to bowiem debata i spor o cele — bez tego nie ma
polityki, co najwyzej administracja. Nie oznacza to oczywiscie, ze dla zrozu-
mienia polityki, a zwlaszcza pojecia suwerennosci zmuszeni jestesSmy przyjac
poglad Carla Schmitta: ,,Suwerenny jest ten, kto decyduje o stanie wyjatkowym
(...) Kto w sytuacji konfliktu rozstrzyga, na czym polega interes publiczny i pan-
stwowy, publiczne bezpieczenstwo i porzadek, kwestia ocalenia publicznego™'?,
albowiem polityki demokratycznej nie powinni§my pojmowac jako nieustannego
i antagonistycznego konfliktu, a po drugie, nawet w przypadku zaistnienia takie-
go konfliktu w praktyce debaty demokratycznej jego rozstrzygnigcie moze zostac
zawieszone lub w ogoble pominiete. Faktem jest jednak, ze nieprzypadkowo ulegta
zamianie tradycyjna socjologiczna metafora polityki jako areny walki o wladze
na okreslenie: scena polityczna, ktére powszechnie uzywane przez publicystow
i samych politykéw wskazuje na ich poczucie udziatu nie w realnym konflikcie,
lecz raczej w spektaklu walki i konfliktu. Takze zarzadzanie publiczne — jesli
ma zagwarantowac spokdj spoteczny — wymaga raczej uzgadniania racjonalnosci
roznych sektorow zycia publicznego, niz podgrzewania konfliktéw interesow.
W efekcie chodzi o to, co w teorii zarzadzania nazywa si¢ produktywno$cia
przedsigbiorstwa — i co oznacza taka rownowage pomiedzy wszystkimi czynni-
kami produkcji, ktora da najlepszy wynik przy mozliwie najmniejszym wysitku
— a samo panstwo tez zaczyna by¢ traktowane jak przedsigbiorstwo/korporacja,
w ktorej obywatele/akcjonariusze zatrudniaja na okreslony czas zarzad i rozli-
czaja go po tym czasie nie z celow i srodkow, ale z rentownosci przedsiewziecia.

Czym sa wybory dla wyborcy Zyjacego w postpolitycznych czasach?

Przede wszystkim wyborem takiego zarzadu, ktory daje najwigksze gwaran-
cje spokojnego przeprowadzenia wyborcy przez zawsze burzliwe czasy i to z nie-
pogorszonym wynikiem — zgodnie z zasadg maxi-mini Johna Rawlsa (a maximin
criterion), czyli osiggni¢cia maksimum korzysci, ale przy minimum ryzyka'!.

Po drugie, zwolnieniem — usprawiedliwionym racjonalnoscia i pragmaty-
zmem — z koniecznos$ci wybierania wartosci i autonomicznych celow.

Po trzecie, wyborem podobnych do siebie, reprezentantéw aspiracji maso-
wego spoteczenstwa, zycia lekkiego, tatwego i przyjemnego — polityka nie moze
bole¢, a w kranie zawsze ma by¢ ciepta woda.

10°C. Schmitt, Teologia polityczna i inne pisma, Wydawnictwo Aletheia, Warszawa 2012, s. 45-46.
1J. Rawls, Teoria sprawiedliwosci, PWN, Warszawa 2009, rozdziat 26: Rozumowanie prowadzqgce
do dwoch zasad sprawiedliwosci.
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Czy takie podejscie do polityki i wyborow moze budzi¢ watpliwosci dzi-
siejszego wyborcy konformisty?

Nie jest celem tego rozdziatu ocena zachodzacych procesow — tym bardziej
ze podzielam opini¢, Ze to nie postpolityka zabita zywa demokratyczng idee, lecz
raczej ,,narodzita si¢ na trupie swojej poprzedniczki, zajmujgc opuszczone miej-
sce, ktore trzeba byto wypetic¢”'2. Dzisiejszy wyborca konformista nie jest wigc
konformista z wlasnego wyboru. Co wigcej, by¢ moze zarzadzanie systemowe
jest dla naszej kondycji lepsze od jalowych sporow politycznych? Jednakze, jesli
pozostaniemy przy niekwestionowanym, podstawowym znaczeniu pojecia de-
mokracja, nie unikniemy réwniez podstawowych pytan:

— co z zasadg suwerenno$ci narodu? Czy to juz tylko stara dekoracja utrzy-

mywana ,,na scenie politycznej” z szacunku dla wieku?

— co z naszg wladza, jesli w zamian za zadowalajacy wickszo$¢ wynik,

przestaty nas obchodzi¢ cele, ktore jakoby wybieralismy?

— kogo wybieramy? Reprezentantow naszej woli, czy zarzad firmy, ktory

ma nam wyptaci¢ akceptowalne przez nas dywidendy?

I w koncu kwestia niezwykle istotna. Nawet jesli zarzadzanie skuteczniej
podnosi jakos$¢ naszego zycia niz polityka, to tylko zarzadzanie wysokiej jakosci
z zarzadem, ale tez z instytucjami i procedurami, o takiej wysokiej jako$ci. Stabe
i niekompetentne zarzadzanie przynosi natomiast powazne straty i patologie: oli-
garchizacje, klientelizm, marnotrawstwo, korupcje, a nawet zwykte ztodziejstwo
— straty tym trudniejsze do ujawnienia i analizy, ze przykrywane postpolityczng
filozofia swietego spokoju.

5. Podsumowanie

Przedstawione powyzej sposoby podejscia do kwestii demokratycznych wy-
borow w praktyce zycia politycznego i we wspolczesnej kulturze politycznej na-
turalnie si¢ przenikaja. Patrzac na nie jednak jako na pewne typy idealne, mozna
w krotkiej konkluzji stwierdzi¢:

— W ujeciu normatywnym wyborca powinien wybiera¢ wartosci i program,
za$ odpowiadajacy mu wizerunek kandydata, to cztowiek idei i prawdzi-
wych politycznych zasad,

— W ujeciu empirycznym wyborca koncentruje si¢ na zawartosci kartki wy-
borczej, a wlasciwy dla niego kandydat powinien prezentowac si¢ jako
renomowany towar z wyzszej potki — w tym sensie wyborca ten oczekuje,
ze bedzie nim rzadzic elita, ktorg obdarza zaufaniem,

12 C. Michalski, Racjonalnosé postpolityki, ,,Dziennik”, z dn. 10.05.2009.
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— W ujeciu postpolitycznym wyborce interesuje dobry wynik — zazwyczaj

zapewnienie stabilnosci i bezpieczenstwa — a zatem uznanie w jego oczach
znajdzie wizerunek sprawnego i przewidywalnego menedzera.

Powyzsze typy idealne nie moga by¢ jednak wyrwane z kontekstu procesu

oligarchizacji, ktory zawsze towarzyszyt demokracji — jak zauwazyt sarkastycz-
nie John Adams, drugi prezydent Stanéw Zjednoczonych: ,,Zdarza si¢, ze demo-
kraci zwyci¢zaja, ale demokracje nigdy”. W Polsce, najwazniejsze cechy tego
procesu, ktéry moim zdaniem trawi polskg demokracj¢ od dtuzszego czasu to:

— nieprzejrzyste dla opinii publicznej przenikanie si¢ elit polityki, biznesu

i mediéw oraz ich partykularnych interesow, wtasciwie na wszystkich po-
ziomach panstwa, owocujace podejmowaniem decyzji niemajacych fak-
tycznie legitymacji demokratycznej (to nie tylko polskie zjawisko; w od-
niesieniu do Stanéw Zjednoczonych obszernie opisat je Charles Wright
Mills"),

towarzyszacy temu nieformalny lobbing (pomimo uchwalenia ustawy
o lobbingu, niewielka liczba 0s6b zajmujacych sie nim formalnie si¢ zare-
jestrowata, wedtug mojej wiedzy okoto trzydziestki, a w dodatku zainte-
resowanie ich ustugami jest znikome), bedacy w istocie tylko gra pomig-
dzy cztonkami ,,0ligarchii” z wylaczeniem spoteczenstwa, traktowanego
czasem pobtazliwie jako ,,ciemny lud”, a czasem ze strachem przed jego
,,pokojowymi” demonstracjami,

brak partycypacyjnej kultury politycznej i w zwiazku z tym zainteresowa-
nia kontrola wladzy ze strony spoteczenstwa obywatelskiego, skutkujacy
ogromng swoboda rzadzacych (wladza staje si¢ dowolna, a biorac pod
uwage sposob zatrudniania w administracji, urzedy staja si¢ w pewnym
sensie ,,dziedziczne”),

nieche¢ znacznej czesci elit politycznych do poszukiwania bardziej zto-
zonych rozwiagzan odpowiadajacych skomplikowanej rzeczywistosci, na
rzecz projektow wtornych czy nawet prostackich; postugiwanie si¢ wola
bez dostatecznej wiedzy owocujace ,,bublami prawnymi”,
nieprzejrzystos¢ panstwa i jego instytucji wynikajaca z inflacji prawa (co-
rocznie okoto osiemnastu tysigcy stron Dziennika Ustaw) oraz niedostat-
ku informacji publicznej, w tym miedzy innymi ze ztego funkcjonowania
ustawy o dostepie do informacji publicznej powodowanego zaré6wno zta
wola wladzy i administracji, jak i niewiedza obywateli o prawie do takie-
go dostepu lub niewiara co do skutecznos$ci dziatan w tym zakresie.

13 C.W. Mills, Elita wladzy, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1961.
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Rola i znaczenie wyborcy w normatywnym, empirycznym...

I jeszcze o przysziosci

Doprawdy, kilka stow, jako swoiste postscriptum. Demokracja jest nie tylko
metodg ksztaltowania fadu spolecznego, ale takze warto$cig polityczna. Oczywi-
$cie, sprowadzanie jej tylko do wartosci moze zaowocowac réznymi perwersja-
mi w postaci ,,jedynej prawdziwej demokracji”. Jednakze, ograniczenie pojgcia
demokracji tylko do metody i pojmowanie jej w sposob czysto proceduralny,
moze w efekcie skoncentrowac jej dziatania na sprawach partyjnych wyborow
personalnych, obsadzania stanowisk, ,,parytetowego” dzielenia si¢ wtadza przez
tych, ktorzy maja do niej dostep — czyli nadawac jej rys ustroju oligarchicznego.
Czy zatem demokracja jest trupem w starych dekoracjach konstytucyjnych zasad
i historycznych doktryn, czy tez czeka ja jeszcze ,,zycie po zyciu”? Jaka jest
szansa, takiego ozywienia wyborcéw — zwlaszcza mlodych — by lincolnowska
fraza, od ktorej zaczalem ten tekst rowniez ozyta? Tq szansa jest otworzenie no-
wej przestrzeni politycznej opartej na wartosciach spotecznych i ekologicznych,
ktora zdominuja nowe zagadnienia wazne dla funkcjonowania demokracji i de-
mokratycznego kapitalizmu, takie jak: szczescie, samorealizacja, szacunek do
siebie i innych, poczucie wlasnej wartosci, zachowanie $wiata dla dzieci i wnu-
kow. O przysztosci przesadza tez rezultaty debaty na temat ekologii, globalizacji
i demografii, ktérej beda musialy si¢ podporzadkowac stare dysputy: liberalizm
a demokracja, wolnos¢ a rownos¢, nardd a spoleczenstwo itp. Pierwsze wyrazne
sygnaly zycia tej nowej debaty juz mamy: ruchy ekologiczne, kwestia mobbingu,
ruch slow food, okupuj Wall Street czy potgzny i skuteczny protest w sprawie
ACTA. Pytanie, czy metoda demokratyczna zdota je zaadaptowac?

Streszczenie

Niniejszy rozdzial powstal na kanwie refleksji autora na temat przemian za-
chodzacych w funkcjonowaniu wspolczesnej demokracji oraz ich relacji do usta-
lonych w teorii demokratycznej pojg¢ i mechanizmow. Stad, nie jest on wolny
od pewnego subiektywnego nastawienia — co zresztg w naukach spotecznych,
a zwlaszcza w filozofii polityki zdarza si¢ dos¢ czesto, a w eseistyce politycznej
jest wrecz regula.

Tekst zawiera probg przedstawienia podstawowych, zdaniem autora, sposo-
boéw pojmowania demokratycznego sensu wyboréow z punktu widzenia glowne-
g0 — przynajmniej teoretycznie i prawno-ustrojowego podmiotu suwerennosci,
obywatela wystepujacego w roli wyborcy. Dlatego zostal on usystematyzowany
poprzez nastgpujace pytania: czym sg wybory w demokracji? Czego oczekuja od
nich wyborcy i czy moga to dostac? Zaprezentowane odpowiedzi odpowiadaja
trzem roznym ujeciom demokracji, wybranym przez autora: normatywnemu, em-
pirycznemu i postpolitycznemu.
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Ostatnia cze$¢ rozdziatu poswigcona zostata zasygnalizowaniu — w bardzo
zwigzly sposob — zjawiska oligarchizacji demokracji, ze szczegolnym uwzgled-
nieniem polskiej rzeczywistosci polityczne;.

Rozdziat konczy si¢ pytaniem o przyszla, atrakcyjng dla mtodych obywateli
demokratycznych panstw: materie demokratycznej debaty, bez ktérej demokra-
tyczna metoda moze stac si¢ tylko zmurszata fasada zastaniajaca gre partyku-
larnych interesé6w oligarchicznych grup monopolizujacych dostep do rozdziatu
spotecznych dobr.
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Rozdzial 11

Wykorzystanie przestrzeni
jako forma komunikacji politycznej

1. Proksemika — geneza i istota

Wplyw relacji przestrzennych pomiedzy jednostkami, jednostkami a grupa-
mi, czy wreszcie pomiedzy osobami a otoczeniem (terytorium) byt dostrzegany
od poczatku dziejow ludzkosci. Dopiero jednak w potowie lat 60. ubiegtego wie-
ku nastgpito szersze zainteresowanie komunikacja niewerbalna, w tym wykorzy-
staniem przestrzeni w aspekcie przesytania komunikatow. Dyscyplina badajaca
owe terytorialne zaleznosci nazwana zostata proksemika, od angielskiego wyra-
zu proximity, tj. bliskosc¢'.

Proksemika nie tworzy jednorodnej dyscypliny naukowej, jest raczej wy-
padkowa badan z zakresu psychologii, biologii, kultury oraz komunikologii.
Wspotczesnie proksemika definiowana jest jako wykorzystywanie w procesach
porozumiewania si¢ dystansow interpersonalnych i relacji przestrzennych, wy-
nikajacych ze struktury i charakteru formalnego badz nieformalnego przestrzeni
oraz przedmiotow wchodzacych w jej sktad?.

Historia komunikacji rozumianej jako porozumiewanie si¢ jest zazwyczaj opi-
sywana od chwili opanowania przez cztowieka mowy. Rozwoj jezyka oznaczat
bowiem przekroczenie natury sygnatu, ktory jest zwiqgzany zawsze z konkretnym
miejscem, czasem i sytuacjqg’. Kolejnym waznym wydarzeniem byto pojawienie
si¢ pisma, lokowane pomiedzy Il a IV tysiagcleciem przed nasza erg. Warto jednak
przypomnie¢, iz kiedy w historii ludzko$ci pojawito si¢ pismo, byt to czas, w kto-
rym ludzkos¢ dokonata juz swych najistotniejszych i najbardziej podstawowych
odkry¢: nie przed, ale nazajutrz po tym, co nazwano ,,rewolucjq neolityczng’™. Po-
legata ona na odkrywaniu zasadniczych umiejetnos$ci cywilizacyjnych, takich jak:
uprawa roli, hodowla zwierzat, garncarstwo, tkactwo. Pismo pojawilo si¢ zatem
wowczas, gdy najbardziej zasadnicze postepy juz si¢ dokonaty, a jego widocznym

! Nalezy odnotowad, iz prekursorska teori¢ ,,przestrzeni jako warto$ci” przedstawit w 1938 roku
Florian Znaniecki (Socjologiczne podstawy ekologii ludzkiej). Opisat on zarys kulturowego pojmo-
wania przestrzeni oraz jej warto§ciowania przez jednostki i grupy spoteczne, co z kolei wptywa na
zachowania spoleczenstw.

2 Zob. A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2004, s. 44.
3 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna, Wydawnictwo WSiP, Warszawa 2005, s. 12.

4 @G. Charbonnier, Rozmowy z Claude Lévi-Straussem, Wydawnictwo Czytelnik, Warszawa 2000, s. 22.
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zastosowaniem stato si¢ utrwalanie aparatu wladzy (pierwsze teksty pisane to in-
wentarze, spisy, prawa, katalogi, rozporzadzenia etc.).

Pojawienie si¢ pisma i jego wykorzystanie w celu gromadzenia i scalania
wladzy nie zahamowalo rozwoju komunikacji poprzez przestrzen, ale ja wzboga-
cito. Juz cztowiek pierwotny potrafit oszacowac odlegtos¢ dzielaca go od niebez-
pieczenstwa (uzbrojonego wroga, dzikiego zwierzecia czy pozaru), jak rOwniez
budowacé przyjazne relacje wykorzystujac dotyk (haptyka). Potrafit rowniez or-
ganizowac przestrzen wokot siebie, tak by stanowita ona komunikat, np. zakazu-
jacy wstepu na dane terytorium.

Kolejne epoki usprawniaty sposoby komunikowania, przyspieszaly obieg
informacji, skracaly kanaty komunikacyjne. W przesztosci komunikowanie mie-
dzyludzkie wymagato bliskosci fizycznej, aby jq uzyskaé nalezato do innych ludzi
podejsé lub dotrze¢ w inny sposéb. Srodki transportu, inaczej — komunikacji:
todzie, statki, konie, wozy oraz rzeki, morza, kanaly i drogi byly rownoczesnie
srodkami tgcznosci, umozliwiajgcymi wymiane informacji na odlegtosé®.

Pojawienie si¢ i rozwdj medidéw masowych zreorganizowato proces komu-
nikowania, spowodowalo profesjonalizacj¢ obiegu informacji, ale nie zmienito
jego istoty. Media — jak stwierdzit Marshall McLuhan — stanowig przedtuzenie
ludzkich efektorow i receptorow. Nowoczesne sposoby aranzacji przestrzeni
stanowig analogiczne usprawnienie mechanizmoéw zagospodarowywania teryto-
rium, znanych tak ludziom zyjacym w granicach panstw, miast, w obrebie dziel-
nic®, w domach podzielonych na pomieszczenia, jak i zwierzgtom. W przypadku
tych ostatnich mozna przesledzi¢ wiele specyficznych zwyczajow i zachowan
zwigzanych z ochrong swojego terytorium oraz budowaniem dystanséw wzgle-
dem innych osobnikéw. Terytorialnosé — pisat Edward Hall — zabezpiecza przed
drapieznikiem, a jednoczesnie wystawia na ich tup jednostki zbyt stabe na to, by
ustali¢ i obronic¢ swe terytorium (...) Z drugiej strony zas terytorialnosc¢ utatwia
rozmnazanie zapewniajgc zwierzgtom bezpieczne siedliska, pomaga w ochronie
gniazd i osobnikéw miodych’. Zwierzeta potrzebuja komunikacji ze sobg, gdyz
utrata kontaktu z grupg moze mie¢ zgubne skutki dla jednostki. Obserwowany
wsrod zwierzat dystans spoteczny® oznacza odlegto$é, z ktorej osobnik nie wi-

5 T. Goban-Klas, Cywilizacja..., dz. cyt., s. 13.

6 Wiele miast zbudowanych jest w oparciu o francuski system promienistej gwiazdy lub rzymskiej
kratownicy i dzigki temu komunikacja w ich obrgbie jest ulatwiona, nawet podczas pierwszego
pobytu. Z kolei tradycyjny japonski system oznakowywania przestrzeni sprowadzal si¢ do numero-
wania domow w zaleznosci od kolejnosci w jakiej powstawaty, a w przypadku ulic wazniejsze byty
punkty ich przecigcia, a nie same linie.

"E. Hall, Ukryty wymiar, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1976, s. 36.

8 Istniejg rowniez pojecia takie jak ,,dystans ucieczki” oraz ,,dystans krytyczny” (sfera oddzielajaca
odlegtos¢ ucieczki od odlegtosci ataku). Zob. wigcej: H. Hediger, Wild Animals in Captivity, But-
terworth & Company, London 1950.
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dzac, nie styszac i nie czujac innych cztonkéw grupy, zaczyna odczuwac psy-
chiczny niepokoj. Oczywiscie, w zalezno$ci od gatunku oraz sytuacji (np. opieka
nad mtodymi) dystans spoteczny zmienia si¢, od bardzo krétkiego (np. malpy
cztekoksztaltne), po wynoszacy tysiace metréw (np. niektore gatunki ptakow).

W przypadku ludzi dystans spoleczny zostat cywilizacyjnie powigkszony za
pomoca réznorodnych komunikatorow, jakkolwiek atawistyczny lek przed zbyt-
nim oddaleniem si¢ od grupy pozostal. Himalai$ci wyruszajacy w grupie na gor-
skie szlaki, grzybiarze poruszajacy si¢ w nieznanym lesie i nawotujacy w celu
okreslenia swojej lokalizacji, oddzial Zotnierzy utrzymujacy ze soba tacznosc,
to tylko niektoére przyktady zachowan majacych na celu m.in. bezpieczenstwo
przestrzenne.

2. Sakralny wymiar komunikacji przestrzennej

Komunikowanie si¢ ludzi stuzy nie tylko zapewnieniu wasko rozumianego
bezpieczenstwa, ale jak dowodza przyktady pltynace z tzw. kultur pierwotnych,
takze bezpieczenstwa w wymiarze sensu largo, tj. odtworzenia i utrzymania po-
zytywnych kontaktow w bostwami. Ow transcendentny wymiar komunikacji ma
na celu przywrécenie naturalnej wigzi pomiedzy swiatem ludzkim a boskim. Ar-
tysta z paleolitycznych jaskin byt bez wagtpienia szamanem, zyjgcym w bogatym
zmystowo swiecie, ktory traktowal jako cos oczywistego®. Mitologiczne drzewa
zycia taczace trzy §wiaty (§wiat podziemny — ziemski — niebianski), tecza jako
most, po ktorym nastepuje wstgpowanie do nieba, trony na ktéorych wynoszone sa
istoty boskie, to tylko nieliczne przyktady ukazujace mityczng ,,komunikacje po-
miedzy Niebem a Ziemig”'®. Przywrdcenie tej tacznosci wymaga szczegdlnych
zabiegow, obrzedow ,,niebezpiecznego przejécia”, a wszystko to, aby odzyskac
taczno$é, bedqgcq in illo tempore prawem'!.

W kolejnych epokach sakralizacj¢ przestrzeni znakomicie podkreslaja bu-
dowle zwigzane tak z tronem, jak i z ottarzem. Miranda i credenda. Nalezy jed-
nak pamigta¢, iz dos§wiadczenie przestrzeni zmieniato si¢ istotnie w zaleznosci
od czasow i lokalizacji geograficznej. Jak przypominal cytowany juz E. Hall, sta-
rozytni Egipcjanie bardziej troszczyli si¢ o poprawne umiejscowienie i uporzqd-
kowanie swych struktur religijnych i obrzedowych w Kosmosie niz o zamknigtq
przestrzen samqg w sobie. Konstrukcja i precyzyjne zorientowanie piramid oraz
Swigtyn na osi potnoc-potudnie bqdz wschod-zachod mialy magiczne implikacje,
stuzyly opanowaniu swiata nadprzyrodzonego przez jego symboliczne odtworze-

® Tamze, s. 124.

10 M. Eliade, Szamanizm i archaiczne techniki ekstazy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1994, s. 142. Zob. takze G. A. Boyd, Myth of a Christian Nation. How the Quest for Political Power
is Destroying the Church, Zondervan 2005.

' Tamze, s. 477.
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nie'2. O ile sztuke starozytnego Egiptu charakteryzowato upodobanie do form
geometrycznych, ptaskich powierzchni, wymierzonych osi, o tyle Grecy osiggne-
li mistrzostwo w zintegrowaniu linii i formy oraz wizualnym potraktowaniu kra-
wedzi 1 plaszczyzn. Greckie $wiatynie odbiegajg od zachodnioeuropejskiego wy-
obrazenia o miejscach kultu. W kulturze zachodniej kaplice sa niewielkie, gdyz
stuza kontemplacji, podczas gdy katedry oniesmielaja, wzbudzaja pokorg, przy-
pominaja o asymetrii pomig¢dzy istota boska a ludzka. Jeszcze inne spostrzezenia
niesie analiza przestrzeni odwzorowywanej w malarstwie $redniowiecznym.

Zdaniem niektorych badaczy, artysci wiekow $rednich mieli rozeznanie je-
dynie w kilku odmianach perspektyw i1 odtwarzali postaci ludzkie nie tak jak
ich obraz odbija si¢ na siatkdwce oka, ale w rzeczywistych wymiarach. Celem
malarstwa nie bylo wierne nasladowanie $wiata realnego, lecz tworzenie wizji
idealnych, co oznaczato, iz np. osoby wazniejsze byly tez wigksze. W efekcie na
wielu pracach widoczna jest zaburzona perspektywa, a postacie na drugim planie
sa wigksze niz obiekty umiejscowione na pierwszym (np. statki). Dopiero w re-
nesansie wprowadzona zostala przestrzen trojwymiarowa i zaczg¢to akcentowac
roéznice pomi¢dzy $wiatem wizualnym i polem wizualnym. Za sprawg architekta
irzezbiarza Brunelleschiego rozwingta si¢ perspektywa renesansowa, rozumiana
jako metoda geometryczna, za pomocg ktorej przestrzen moze by¢ prezentowana
na plaszczyznie w trzech wymiarach.

Od czasu o$wiecenia rozpoczal si¢ proces poszukiwania nowych sposoboéw
wyrazania przestrzeni i sytuowania w niej obiektow. Swiat impresjonistow, sur-
realistow, abstrakcjonistow, ekspresjonistow poczatkowo szokowal nowatorska
odmiennoscia, ale z czasem i te perspektywy postrzegania $wiata zostaty zaak-
ceptowane’s.

Przedstawione na przyktadach ze §wiata sztuki zmiany, dowodzg iz czlowiek
od zawsze zyt w wielu $wiatach postrzezeniowych i poczynajac od rysunkow na
$cianach jaskin, a na wspotczesnym malarstwie konczac, dazyl do zrozumienia
1 wyrazenia percepcji przestrzennych.

Zarzadzanie przestrzenig i aranzowanie jej determinowane bylo nie tylko
okresem historycznym, ale takze krggami kulturowymi. O ile fakt ten zdaje si¢
by¢ oczywistym w odniesieniu do przestrzeni publicznej (vide architektura),
o tyle jest on potwierdzony takze w sposobie traktowania przestrzeni osobiste;.
Zroznicowanie dystansu miedzy ludzmi jest funkcja ich zaangazowania w proces
komunikacji, ale takze aspektu historycznego i kulturowego'*.

12 E. Hall, Ukryty..., dz. cyt., s. 125.
13 Zob. tamze, s. 132-133.
4 Zob. Mosty zamiast murow, J. Stewart (red.), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012.
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3. Komunikowanie polityczne a proksemika

Zasygnalizowane dotychczas sposoby wykorzystania przestrzeni w celach
nawigzania i utrzymania wzajemnego zrozumienia dotyczg poziomu komuniko-
wania spolecznego, ale takze oddzialywan w przestrzeni publicznej, w tym ko-
munikowania politycznego. Odmienne postrzeganie Swiata w réznych kulturach
wplywa na rézne pojmowanie relacji miedzyludzkich, a dalej na postrzeganie
polityki lokalnej, panstwowej, migdzynarodowe;.

Komunikowanie polityczne mozna zdefiniowac jako celowe komunikowanie
dotyczace polityki i obejmujace wszystkie formy porozumiewania si¢. Komu-
nikowanie polityczne obejmuje aktoréow politycznych, publiczno$¢ oraz media.
Poprzez aktorow rozumie si¢ zarowno podmioty indywidualne (np. politykow),
jak i zbiorowe (tj. partie polityczne, organizacje spoleczne, grupy nacisku itp.).

Na potrzeby niniejszych rozwazan analizie poddane zostanie wykorzystanie
regul proksemiki przez indywidualnych aktoréw politycznych, ktorzy poprzez
mechanizmy komunikowania buduja swoj wizerunek, a nastepnie nim zarzadzaja.

Pierwszym aspektem zastosowania proksemiki, ktory warto podda¢ ogla-
dowi, jest sposdb wykorzystywania przestrzeni interpersonalnej. W literaturze
przedmiotu wyr6znia si¢ zazwyczaj cztery dystanse, ktore towarzysza ludziom
w relacjach prywatnych i spolecznych, a sg to:

— sfera intymna (do 45 cm),

— sfera osobista (do 120 cm),

— sfera oficjalna (do 360 cm),

— sfera publiczna (powyzej 360 cm).

Kazda ze wskazanych odleglosci predestynuje do okreslonego zachowania
uczestnikow procesu komunikowania, a takze wyboru kanatu przekazywania ko-
munikatu. Sfera intymna okre$lana jest jako ,,odleglos¢ na wyciagniecie reki”.
Jezeli politycy przebywaja w tak niewielkim dystansie wzgledem siebie, to z ta-
twoscig moga przekazywac tresci poufne, przeznaczone tylko dla wybranego
odbiorcy. Z kolei strefa osobista oznacza dystans, ktory zazwyczaj towarzyszy
komunikacji pomigdzy osobami zachowujacymi pozytywne relacje. Przebywa-
jac w takiej odlegtosci mozna wymienia¢ si¢ rolami nadawcy i odbiorcy komuni-
katu, co charakteryzuje rozmowy o charakterze nieformalnym.

Strefa oficjalna sygnalizuje charakter komunikacji i wskazuje jednoznacznie
na osobg¢ nadawcy. Podobnie w strefie publicznej — odleglo$¢ powyzej 360 cm
wymaga zazwyczaj uzycia sprzetu wzmacniajgcego site glosu i sprawia, ze ko-
munikacja nabiera charakteru formalnego i jednokierunkowego. Polityk, spoty-
kajacy si¢ z wyborcami na wiecach, jest najczesciej ulokowany w takiej wlasnie
odleglosci od audytorium, a ponadto jego miejsce jest wyrdznione za pomoca
podestu, méwnicy, stotu prezydialnego itp.
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Asymetryczna aranzacja przestrzeni wywoluje oczekiwanie komunikacji
jednokierunkowej oraz buduje dystans pomigdzy uczestnikami przekazu infor-
macji. W celu skrocenia owego dystansu i wywotania wrazenia osoby otwarte;j,
przyjaznej, niemajacej nic do ukrycia, politycy czesto decyduja si¢ na zaburze-
nie organizacji przestrzeni oficjalne;j. Jest to widoczne zarowno podczas powitan
np. glow panstwa'®, jak 1 w relacjach bezposrednich polityk — wyborcy. Duzy
dystans moze sugerowac¢ wynoszenie si¢ jednostki ponad grupe, wyobcowanie,
stad niektorzy aktorzy polityczni, nawet wystepujac publicznie, wola korzystaé
z mikrofonéw bezprzewodowych i nawigzywac bliski kontakt z audytorium.
Politycy zarzadzaja przestrzenia w sposob adekwatny do sytuacji, w ktorej sie
znajduja. Inaczej w sytuacjach prywatnych, kiedy to niejednokrotnie przedsta-
wiciele opozycyjnych sit politycznych nawiazuja bliskie, serdeczne relacje; ina-
czej gdy wystepuja w roli zaproszonego goscia przemawiajacego do audytorium,
a jeszcze odmiennie, gdy jada np. na miejsca katastrof czy klesk zywiotowych
i oczekuje sie od nich zachowan empatycznych. Polityczna sprawno$¢ oznacza
zatem, oprocz wielu innych umiejetnosci, Swiadomos$¢ przestrzeni i umiejetnosce
zarzadzania nig.

Zasady proksemiki okreslajg rangg i charakter miejsc zajmowanych przy sto-
le, wskazuja na role, jakie odgrywaja w grupie osoby zasiadajace do wspolnych
rozmow, a takze sugeruja optymalne sposoby zagospodarowania przestrzeni, tak
aby wzmacniala ona pozadany wizerunek nadawcy'®. Jedna z regut proksemiki
mowi, iz ,,$ciany i przedmioty pracuja na Twoj sukces” i zdanie to mozna odnie$¢
takze do $wiata polityki. Politycy chetnie otaczaja si¢ luksusowymi przedmiota-
mi, kiedy chca zaakcentowac swdj wysoki status majatkowy, lub tez wystepuja
np. w scenerii wiejskiej, jezeli celem ich przekazu jest pozyskanie przychylnosci
mieszkancow wsi.

15 Dyplomacja i zwigzane z nig reguly zarzadzania przestrzenig stanowia odrgbny obszar niewer-
balnej komunikacji politycznej, ktory ze wzgledu na ograniczono$¢ niniejszego tekstu, nie zostat
W nim omoéwiony.

16 W tym miejscu nalezy po raz kolejny podkresli¢, iz niniejsze wywody odnoszg si¢ do europejskie-
go kregu kulturowego, gdyz np. w Japonii organizacja przestrzenna i spoteczna opiera si¢ na wy-
eksponowanym ,,centrum”. W przeszlosci szoguni Tokugawa gromadzili szlachte¢ w koncentrycz-
nych sferach wokot stolicy, a stopien zblizenia do rdzenia tego kregu stanowit miare bliskiej wiezi
i lojalnosci wobec szoguna, najbardziej oddani tworzyli wewnetrzny pierscien ochronny. Z kolei
za fancuchami gorskimi, jak najdalej od Ado (Tokio) znajdowali swoje miejsce ci, ktorym nie do-
wierzano. W przestrzeni prywatnej rOwniez wazne jest zagospodarowanie centrum, zwlaszcza ze
$ciany nie s3 (w odréznieniu od Europy) elementem statym, ale przesuwane mogg zmienia¢ charak-
ter pomieszczenia, dostosowujac go do biezacych potrzeb. Zob. E. Hall, Ukryty..., dz. cyt., s. 212.
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Fotografia 1. Zdzistaw Wrzalka (wicemarszalek woj. Swigtokrzyskie-
go III kadencji) podczas kampanii parlamentarnej PO w 2007 roku

Zrédlo: material zdjeciowy uzyskany ze sztabu PO na potrzeby analizy kampanii.

Na polskiej scenie politycznej przyktadem polityka umiejetnie wykorzystuja-
cego przestrzen w celach marketingowych, jest niewatpliwie Janusz Palikot. Po-
kazywane w mediach wysmakowane wnetrza jego domu, w tym obszerna biblio-
teka gospodarza, przemieszczanie si¢ przez polityka prywatnym samolotem, czy
luksusowymi autami, a wreszcie polityczne happeningi'” urzadzane przez Pali-
kota $wiadcza o sSwiadomym budowaniu wlasnego wizerunku i zarzadzaniu nim.

Okres przed wyborami to czas, w ktorym wzrasta znaczenie dzialan organi-
zujacych przestrzen, tak by jej percepcja wywotywala u odbiorcy wrazenia ocze-
kiwane przez nadawce. Przestrzen staje si¢ wowczas swoistym komunikatem
politycznym, ktory moze funkcjonowac samodzielnie lub wzmacnia¢ inne formy
przekazu (np. stowny). Zasygnalizowane dziatania sg szczeg6lnie widoczne w re-
klamie politycznej, a takze w narzedziach marketingu bezposredniego. Zaréwno
reklama audiowizualna (np. spoty wyborcze), jak i wizualna (np. billboardy czy
ulotki) charakteryzuja si¢ przemyslanym, celowym wykorzystaniem przestrze-

17 Jednym z happeningow, ktore przyciagnely uwage mediow, a nawet znalazlty swoj finat w sadzie
byto wydarzenie z kwietnia 2009 r. Wowczas to J. Palikot w nawigzaniu do zadawanego przez sie-
bie pytania o to, czy prezydent L. Kaczynski naduzywa alkoholu, przyniost przed swoj dom kosz
matych buteleczek, sam pit z nich alkohol i zachgcit dwoch mezezyzn do towarzyszenia mu. Ma-
teriat filmowy z tego wydarzenia obiegl wszystkie media, a lubelska policja natozyta na J. Palikota
mandat za picie w miejscu publicznym.
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ni wzmacniajacej komunikat polityczny. Znakomitym przyktadem jest tzw. spot
biograficzny Bronistawa Komorowskiego podczas kampanii prezydenckiej 2010
roku'®. Pomyst sprowadzat si¢ do pokazania kadrow z autentycznych miejsc
zwigzanych z zyciorysem kandydata. Oborniki Slaskie, w ktorych urodzit si¢ Ko-
morowski, Jozefow, w ktorym spedzit dziecinstwo, warszawskie Powisle, gdzie
mieszka, a takze miejsca jego internowania. Calo$¢ tworzyla spdjny i wiarygod-
ny obraz kandydata, ktory mowit, iz pytany z jakiej czesci Polski jest, odpowiada
,,Z catej Polski”. Minutowy film konczy zdjecie rodziny zgromadzonej przy stole,
na ktory Anna Komorowska podaje talerz z zupa'®. W ten sposob sformutowany
zostat czytelny przekaz, iz kandydat jest potencjalnie ,,prezydentem wszystkich
Polakow”, a ponadto wazne sa dla niego tradycyjne warto$ci, takie jak dom i ro-
dzina. Jakkolwiek cze$¢ srodowisk feministycznych bardzo negatywnie ocenita
przedstawiona w spocie wizje patriarchalnej rodziny, to szef sztabu Komorow-
skiego — Stawomir Nowak stwierdzil, iz jest to obraz prawdziwego kandyda-
ta, prawdziwego cztowieka, w autentycznych miejscach, w ktorych zyt, dorastal,
walczyt o wolng Polske. Bardzo czesto w kampanii stosuje sig roznego rodzaju
tricki, w naszej kampanii Zadnych takich trickow nie ma®.

Kontrkandydat B. Komorowskiego — Jarostaw Kaczynski réwniez wykorzy-
stat w swoim przekazie audiowizualnym liczne ,,symbole-miejsca”. Pierwszy
spot wyborczy pokazywat prezesa Prawa i Sprawiedliwosci w wystylizowanym
gabinecie, wspominajacego historie Polski, a takze najstarszy w kraju dab. Dgb
Bartek to niemy swiadek naszych dziejow. Byl z nami w chwilach chwaty i kie-
dy pokolenia Polakéw oddawaly Zycie za naszq niepodleglosé*'. Kolejne uje-
cia przedstawiaty J. Kaczynskiego, ktory wspdlnie z dzie¢mi i mtodziezg sadzi
mate dabki. Podejmujqc decyzje dzis, bierzemy odpowiedzialnos¢ za losy przy-
szfych pokolen — stwierdzat kandydat PiS, ktorego stowom towarzyszyta muzyka
F. Chopina. Spin-doktor PiS pytany o pomyst na wykorzystanie obrazu stynnego
debu w spocie kandydata niezwigzanego z ziemia §wigtokrzyska, odpowiadat:
Szukalismy jakiegos symbolu ponadczasowego, a nie ma chyba nikogo, kto by

18 Zob. [online] http://polska newsweek.pl/pierwszy-spot-wyborczy-komorowskiego,59311,1,1 html
[dostep: 14.06.2012 r.].

19 Czg$¢ srodowisk feministycznych negatywnie odniosta si¢ do faktu, iz zona B. Komorowskiego
zostala przedstawiona w roli kobiety ,,ustugujacej rodzinie”, podczas gdy jej maz opowiada o swo-
jej opozycyjnej przesztosci i miejscach waznych w jego zyciorysie. Magdalena Sroda podkreslita,
iz spot zrazit rzesze kobiet, a kandydat rownie dobrze mogtby sie pochwalié faktem posiadania
15 niewolnikow, ktorzy czynig go wielkim panem i wladcg. Zob. [online] http://www.se.pl/wyda-
rzenia/wybory-2010/polki-oburzone-spotem-bronisawa komorowskiego 142090 html [dostegp:
10.06.2012 r.].

2 [online] http://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/424827,wybory prezydenckie jest
pierwszy spot a w_nim_bronislaw_komorowski html [dostep: 9.06.2012 r.].

2! Tonline] http://www.wiadomosci24.pl/artykul/dab_bartek pojawia_siec w_spocie jaroslawa ka-
czynskiego 141162 html [dostep: 8 czerwea 2012 r.].
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o debie Bartku nie styszaf**. Zapewniat takze, iz sadzenie matych dgboéw nie byto
improwizacja, lecz drzewka zostaly zasadzone naprawde.

Ten utrzymany w konwencji historyczno-patriotycznej spot, wykorzystywat
oddziatywanie za pomoca emocjonalnie nacechowanych kodoéw (symboli). Od
zawsze odgrywaty one w polityce ogromna rol¢ (vide ,,ideologie symboliczne”),
gdyz sa afektywne, tatwe do retransmitowania a przez to znakomicie sprawdza-
ja si¢ w dziataniach propagandowych. Symbol odgrywat wazng role w procesie
ksztaltowania tozsamosci klasowej, a potem lojalnosci partyjnej®.

Oproécz reklamy wyborczej, druga plaszczyzna komunikacji poprzez prze-
strzen jest marketing bezposredni. Okres przed wyborami jest czasem, w ktorym
politycy szczegoélnie chetnie siggaja po jego narzgdzia. Pojawiaja si¢ na wiecach,
festynach, spaceruja ulicami miast, pozuja do wspolnych zdje¢ i pozwalaja na
skracanie fizycznego dystansu pomi¢dzy sobg a potencjalnym wyborcg. Eksperci
marketingu politycznego juz dawno odnotowali, ze kazda usci$nigta osobiscie
dlon to potencjalnie zdobyty glos.

W tym miejscu warto odnotowac, iz efektywnos¢ marketingu bezposredniego
jest szczegolnie widoczna podczas prowadzenia kampanii na poziomie wyborow
samorzadowych. Kandydaci (lub ich przedstawiciele) stosujacy technike odwie-
dzania potencjalnych wyborcéw w ich domach (door to door), nie tylko zmniej-
szaja fizyczny dystans, ale takze wkraczajg w przestrzen prywatng, co mozna
przyrowna¢ do wyrazenia zgody na ,,wkroczenie na swoje terytorium”. Zapro-
szenie do przekroczenia progu, rozmowa przy stole, wypita wspolnie herbata,
tworzg rodzaj silnej bliskosci, a nawet identyfikacji z kandydatem, ktora nie jest
mozliwa do osiagnigcia w komunikacji posredniej. Ponadto kandydat goszczony
we wlasnym domu staje si¢ bardziej rozpoznawalny, dtuzej pamigtany i jedno-
czesnie wyborcy z wigkszym zaangazowaniem §ledza jego dalsza dziatalnosc,
co stanowi naturalng podstawe¢ dziatan z zakresu politycznego public relations.

Rozmowa z kandydatem to takze istota debat wyborczych, ktore nadal odgry-
wajg kluczowa rol¢ podczas kampanii. Sposob aranzacji studia, lokalizacja inter-
lokutorow, miejsce zajmowane przez dziennikarza (dziennikarzy) prowadzacych,
a wreszcie obecno$¢ lub brak widowni wptywa zasadniczo na przebieg rozmow.
Porownujac sposob wykorzystania przestrzeni podczas debat amerykanskich,
francuskich i polskich mozna zauwazy¢, iz w kazdym z tych panstw wypraco-
wano witasny model organizacji przestrzennej debaty. Nalezy takze wspomnie¢,
iz podczas debat szczegdlnego znaczenia nabiera chronemika, czyli komunikacja
poprzez czas*. Polityk ubiegajacy si¢ o urzad musi nie tylko umiejetnie zarza-

22 Tamze.

2 M. Pabijanska, Psychomanipulacja w polityce, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2007, s. 109, 143.
24 Podczas debaty telewizyjnej, w ktorej uczestniczyt G. Bush i B. Clinton, operatorzy uchwycili
moment, ktérym znudzony Bush zerka na zegarek podczas pytan o gospodarke. W spotecznym
odbiorze byta to oznaka stabosci kandydata.
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dza¢ przyznanym mu czasem antenowym, ale takze unika¢ publicznego spogla-
dania na zegarek, co mogloby sugerowac, iz czuje si¢ nieckomfortowo.

Otoczenie polityka tworzy rowniez scenografia, w ktorej wystepuje (podczas
zjazdow partii, konwencji wyborczych, spotkan), miejsce, w ktorym pracuje,
a takze przestrzen, w ktorej mieszka, jezeli zdecyduje si¢ na upublicznienie tych
informacji. Jak przypominajg doradcy polityczni, juz za czasow Hitlera, jego mi-
nister przemystu, a zarazem architekt i osoba dbajaca o oprawg spotkan wodza
Albert Speer projektujgc dla niego nowy gmach urzedu kanclerskiego, szczegol-
ng uwage poswiecit powierzchniom. Sama droga do gabinetu zaplanowana byta
na kilkaset metrow. Zamierzal ustawic¢ w nim gigantyczne biurko®.

Mozna postawi¢ teze, iz wladcy charyzmatyczni w sposob szczegoélny po-
trafili wykorzysta¢ oddziatywanie za posrednictwem przestrzeni. Wspomniany
juz A. Hitler wystepowat w dekoracjach wzorowanych na scenografii operowe;.
Efekty dzwickowe — muzyka marszowa, fanfary, werble; elementy wizualne —
ogromnej wielkosci flagi, transparenty, reflektory, ktore o§wietlaly wylacznie
posta¢ mowcy, towarzyszyly jego porywajacym ttumy przemoéwieniom. Okre-
Slano liczbe uczestnikow, pore dnia, liczbe pocztow sztandarowych, wznoszonych
okrzykow. Elementy te mialy podnosic¢ napiecie, az do zbiorowej ekstazy. Kobiety
mdlaty lub szlochaly, mezczyzni skandowali jak w transie hasta na czes¢ wielkie-
go fuhrera®.

We wspotczesnych systemach demokratycznych otoczenie staje si¢ rownie
waznym komunikatem co tresci wypowiadane przez lidera. Amerykanscy pre-
zydenci organizujacy konferencje prasowe w waszyngtonskich ogrodach; partyj-
ni liderzy wystepujacy w starannie zaaranzowanych wnetrzach (np. biblioteki),
scenariusze konwencji partyjnych, ktérych miejsce, scenografia, poszczegolne
sceny sg starannie przemyslane i zaplanowane co do minuty. Przyktady mozna
by mnozy¢, lecz cecha wspo6lna owych zabiegdéw jest dodanie politykowi presti-
zu lub wizerunkowe wzmocnienie tych cech, ktérych oczekuja wyborcy. Polityk
pokazujacy si¢ na tle ksigzek podswiadomie kojarzy si¢ z intelektualista, prezy-
dent wystepujacy w otoczeniu ogrodowe;j zieleni ukazuje swoje mniej formalne
oblicze, lider zapraszajacy dziennikarzy na stok narciarski przesyta komunikat, iz
jest nie tylko wysportowany, ale réwniez otwarty i zyczliwy wobec mediow etc.

Ten ostatni przyklad kojarzony jest z polskim politykiem, ktoéry zdaniem
wielu ekspertéw, szczegdlnie umiejgtnie aranzowal przestrzen dla dziatan PR,
tj. premierem Kazimierzem Marcinkiewiczem. Juz pierwsze sto dni rzagdow jego
gabinetu dowiodlo, iz potrafi on z osoby nieznanej stac si¢ politycznym celebry-

23W. Gatazka, A. Krywicki, Nie wystarczy by¢ czyli od zera do lidera, Oficyna Wydawnicza MAK,
Wroctaw 2002, s. 95.

26 T. Polski, Teatr jednego aktora, [w:] T. Polski (red.), Filozofia wladzy. Bogowie i zwierzeta, Wy-
dawnictwo Media Partner, Katowice 2002, s. 146.
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ta. Premier tanczacy poloneza na studniowce w gorzowskim liceum, szusujacy na
nartach, przybywajacy na slub kuzynki, to tylko niektore przyktady umiejetnego
»,budowania obrazkéw” czynigcych wizerunek polityka bardziej atrakcyjnym.
W aranzowaniu otoczenia dla celow komunikacyjnych, pomocni sg specjalisci,
ktorzy czuwaja zard6wno nad wygladem miejsca, w ktorym pojawia sie polityk,
a nawet nad sposobem prezentacji wydarzenia w mediach.

Przyktadem takiego doradcy jest Igor Ostachowicz, wspomagajacy zarzadza-
nie medialnym wizerunkiem premiera Donalda Tuska. Ostachowicz unika poja-
wiania si¢ w kadrze, lecz stojac za operatorem ma wglad w przekaz, ktory dotrze
do odbiorcy. Dziennikarze twierdza, iz spin-doktor premiera decyduje, gdzie roz-
mieszczane s3 kamery, jak filmowany jest Tusk, a dziennikarzy odgradza tasma.
Telewizyjne obrazki z premierem to PR-owski majstersztyk. Zawsze wyglgdajg
lekko i naturalnie. Ale tak naprawde wystudiowany jest w nich kazdy szczegof”'.
Inne przyktady potwierdzajg dbalos¢ Ostachowicza o wilasciwe wykorzystanie
przestrzeni dla celow propagandowych. Oto dziennikarz podrézujacy z premie-
rem przed wyborami parlamentarnymi wspomina: , Jestesmy w Wielkopolsce, go-
spodarze podejmujq premiera sniadaniem. Stot stoi na podworku przed domem,
Ostachowicz tradycyjnie wyznacza miejsce dla kamer. Z boku wyglada to teatral-
nie. Premier otoczony ludzmi palaszuje Sniadanie, a kilka metrow przed nim stoi
szpaler operatorow. W pewnym momencie z thumu dziennikarzy odlqcza sie fo-
toreporter i probuje objgc te komiczng scene aparatem. Momentalnie zjawia sie
Ostachowicz. Grzecznie, ale stanowczo prosi o powrdt do szpaleru ™.

Przypomniany motyw odwiedzania przez politykoéw ,,zwyktych ludzi” w ich
domach, wspolnego spozywania positku, rozmowy o ich bolaczkach nalezy do
najczesciej wykorzystywanych w przekazie wyborczym. Odbiorca ma wowczas
wrazenie, ze uczestniczy w naturalnej, codziennej sytuacji, a polityk jest rzeczy-
wiscie zainteresowany losem obywateli.

Podobne, jak szef rzadu, scenariusze spotkan realizuje takze lider opozycji.
Podczas kampanii prezydenckiej w 2010 r. media obiegt film, na ktérym Kaczyn-
ski, ktory w trakcie gospodarskiej wizyt w podpoznanskiej wsi, glaszcze jagniat-
ko, moéwiac przy tym, iz dawno nie widziat czegos rownie tadnego. Z perspekty-
wy reklamy jest to klasyczna proba wywotania pozytywnych emocji u odbiorcy,
albowiem obrazy zwierzat, podobnie jak dzieci, naleza do tej kategorii, ktora
wzbudza najwigcej sympatii u adresata przekazu.

Jednoczesnie warto zauwazy¢, iz narz¢dzia marketingu politycznego stoso-
wane w polskich kampaniach wyborczych, bazuja w bardzo duzym stopniu na
scenariuszach kampanii amerykanskich. To wlasnie amerykanscy image makers
wprowadzili zwyczaj pokazywania gtowy panstwa w sytuacjach pozornie niefor-

27 [online] http://www.wprost.pl/ar/268682/Igor-Ostachowicz/?pg=1 [dostep: 14.06.2012 r.].
2 Tamze.
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malnych i niezwigzanych z petniona funkcjg. Z politykami Spiewajacymi, graja-
cymi na instrumentach, prezentujagcymi ulubionego zwierzaka, czy bawiacymi
si¢ z dzie¢mi w ogrodzie, tatwiej mozna si¢ utozsamic niz z dostojnymi me¢zami
stanu.

4. Podsumowanie

Klasyczne juz badania Alberta Mehrabiana® dowiodty jak zasadnicza czg¢$¢
odbieranego komunikatu stanowi przekaz niewerbalny. Komunikacja pozastow-
na to jednak nie tylko zachowania posturalno-gestowe, mimika, wokalika, chro-
nemika, haptyka, ale takze komunikacja poprzez przestrzen, czyli proksemika.
Ludzkos¢ od poczatku swoich dziejow wykorzystywala otaczajace ja terytorium
w celu tworzenia, przesylania, utrwalania komunikatow, ale wraz z rozwojem no-
wych technik zarzadzania informacja, zmienialy si¢ takze $rodki oddziatywania
za pomoca przestrzeni.

Dzieje architektury stanowig znakomite kompendium wiedzy na temat trak-
towania przestrzeni w roznych epokach, ale takze odmiennych kregach kultu-
rowych. Przestrzen otaczajaca czlowieka posiadata zarowno wymiar doczesny
(miejsce do zycia), jak i aspekt sakralny (przestrzenie ludzkie i boskie). Ten drugi
zostat z czasem niejako zaanektowany na potrzeby tego, co wspotczesnie okresla
si¢ mianem komunikacji politycznej. Wtadcy wznosili monumentalne budowle
(grobowce, patace, pomniki), przywdziewali bogate szaty i zasiadali na tronach,
wlasnie po to, aby przy pomocy przestrzeni wzmocni¢ majestat wtadzy. Podobne
mechanizmy stosowane poprzez liczne instytucje koscielne, ukazuja jak $cista
1 historycznie utrwalona zalezno$¢ taczy ,,tron i oltarz”.

Wspolczesne zainteresowanie proksemika w wymiarze politycznym widocz-
ne jest na kilku ptaszczyznach, tj. w dyplomacji, w procesach kreowania wi-
zerunkow podmiotow indywidualnych i zbiorowych, w marketingu wyborczym
oraz politycznym public relations. Swiadomos¢ przestrzeni i umiejetno$é formu-
lowania za jej posrednictwem celowych przekazow, zdaje sie by¢ historycznie
utrwalonym i nieodzownym elementem sztuki wptywania na zachowania innych
0s6b, czyli sprawowania wladzy polityczne;j.

» Amerykanski psycholog A. Mehrabian sformutowat tez¢ znang jako 7-38-55, gdzie kolejne licz-
by oznaczaja sktadowe komunikacji migdzyludzkiej. 7 proc. to tres¢ stowna wypowiedzi, 38 proc.
oznacza brzmienie glosu, a 55 proc. komunikacj¢ niewerbalng. Teoria ta poddana byta krytyczne-
mu ogladowi, zwlaszcza ze badania Mehrabiana dotyczyly jedynie komunikacji postaw i uczuc.
Powtarzane badania potwierdzity jednak, iz komunikacja kanatem niewerbalnym jest kilkakrotnie
bardziej skuteczna niz kanatem stownym.
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Streszczenie

Komunikacja pozastowna tworzona jest przez wiele réoznych form zachowan,
w tym wykorzystanie przestrzeni, czyli proksemike¢. Tematyce tej, jakkolwiek
obecnej w kazdym obszarze zycia spotecznego, nie poswigcono zbyt wielu opra-
cowan. Historia komunikowania si¢ ludzi za posrednictwem przestrzeni jest tak
stara jak dzieje ludzkosci. Od wspoélnoty plemiennej po czasy wspolczesne, do-
skonalone byly narzedzia i srodki komunikowania, ale proksemika pozostawata
jednakowo wazng, tak w relacjach interpersonalnych, jak i w obrgbie wielkich
grup spotecznych. Przestrzen wykorzystywana byta zarowno w celach sakralnych
jak 1 $wieckich, w tym dla budowania relacji wladczych. Imponujace budowle,
pomniki, szaty monarchow, rytuaty i celebry to tylko niektore przejawy komuni-
katéw niewerbalnych, ukazujacych istote asymetrycznego stosunku wiadzy.

Wspolczesna polityka w sposob coraz bardziej wyspecjalizowany wykorzy-
stuje przestrzen w celu budowania wizerunku liderow politycznych i zjednywa-
nia dla nich poparcia. Analiza polskiej sceny politycznej po 1989 roku pozwala
na wyrazne okre$lenie wektora dokonujacych si¢ zmian. Tak zwana pop polityka
czy tez polityka medialna opiera si¢ glownie na przekazie wizualnym, w kto-
rym przestrzen stanowi naturalne srodowisko i tto mechanizméw wiadzy. Przed-
wyborczy okres to czas, kiedy politycy i ich sztaby w sposob zintensyfikowany
starajg si¢ zmniejszy¢ dystans pomigdzy kandydatem a potencjalnym wyborca.
Festyny, wiece, spotkania z wyborcami, wreszcie ukazywanie Zycia prywatnego
aktorow politycznych, to tylko niektore przejawy aranzowania przestrzeni w ce-
lach politycznych.
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Rozdzial 111

Kampania wyborcza a problematyka korupcji.
Ujecie kryminalno-prawne

1. Medialne mity korupcji

Poczatek XXI wieku to dla Polski dalszy proces utrwalania idei i zasad de-
mokratycznych. Dotyczy on wielu sfer zycia spotecznego, ekonomicznego oraz
politycznego.

Podstawowymi problemami zwigzanymi ze sfera zycia politycznego sa mig-
dzy innymi czyny korupcyjne!, co $wiadczy o stabosci naszego kraju, wzbudza-
jac przy tym niepokdj zarowno wsrdd obywateli, jak i1 politykow. Przypadki tzw.
korupcji wyborczej zawsze bowiem wywoluja powszechne zainteresowanie, nie
tylko srodowiska lokalnego. Wielokrotne publikowanie przez mass media infor-
macji dotyczacej tego samego przestepstwa korupcyjnego tworzy mit nagminno-
$ci wystepowania korupcji wyborczej, podwazajac jednoczesnie zaufanie spo-
teczne do demokratycznych wyborow.

Jednym z takich przyktadéw byta korupcja wyborcza w Malborku, gdzie rad-
nemu — przewodniczacemu komisji zdrowia Sejmiku Wojewodztwa Pomorskie-
g0 — postawiono zarzuty o wywieranie wptywu na sposob gltosowania podczas
wyborow do Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej w 2007 roku.

Inny przyktad, to korupcja wyborcza, w ktorej wystepowal kandydat na pre-
zydenta Walbrzycha, okreslana jako ,,walbrzyska Watergate”. W trakcie prowa-
dzonego postepowania karnego ustalono, ze podczas kampanii do wyboroéw sa-
morzadowych 21 listopada 2010 roku, jeden z podejrzanych ptacil wyborcom
po 20 ztotych, by glosowali na wskazane osoby do rady powiatu oraz do rady
miasta.

Powyzsze przyklady, jak réwniez duze zainteresowanie spoteczne zjawi-
skiem korupcji wyborczej daja podstawe do zweryfikowania — uporzadkowania
dotychczasowej wiedzy w zakresie tego zjawiska.

Niniejszy rozdzial stanowi probe spojrzenia na korupcje wyborcza z dwoch
prawniczych dyscyplin naukowych, jakimi sa kryminologia i prawo. Istotna jest
bowiem nie tylko (stricte) wiedza prawna, ale takze wiedza ogdlna o tym prze-

I Wedtug biuletynu statystycznego Komendy Gtéwnej Policji tylko w 2011 roku w Polsce stwier-
dzono 12 192 przestegpstwa korupcyjne.
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stepstwie, w szczegdlnosci dotyczaca etiologii zachowan zwiazanych z czynami
korupcyjnymi.

Samo ograniczenie si¢ do eliminowania zjawiska korupcji wyborczej po-
przez Sciganie karne nie jest w stanie jej ograniczy¢. Nie mniej waznym jest
eliminowanie warunkéw sprzyjajacych zachowaniom korupcyjnym. Skuteczne
zwalczanie korupcji wyborczej wymaga bowiem rzetelnej i doglebnej analizy.
Istotna zatem jest wlasciwa diagnoza symptoméw wystepowania tego zjawiska,
co stanowi jeden z celow niniejszej analizy.

Przedstawione rozwazania niech beda podstawa do prowadzenia dalszych
badan w celu wlasciwego rozpoznania tego niekorzystnego zjawiska we wszyst-
kich obszarach, w ktérych wystepuje.

2. Etymologia pojecia ,,korupcja wyborcza”

Pojecie ,.korupcji” wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego i oznacza — zepsucie,
demoralizacje, przekupstwo, tapownictwo, sprzedajnos$¢?. Zazwyczaj korupcja
wigzala si¢ z naduzyciem piastowanego stanowiska publicznego w aparacie pan-
stwowym w celu przysporzenia sobie prywatnych korzysci. Korupcja jest czesto
okreslana w mowie potocznej jako ,tapownictwo”.

Z punktu widzenia historycznego czyny korupcyjne naleza do tzw. prze-
stepstw biblijnych: ,,... nie bedziesz naginat prawa, nie bedziesz stronniczy i po-
darunku nie przyjmiesz, gdyz podarek zaslepia oczy megdrcow i w zta strong kie-
ruje stowa sprawiedliwych...””. Korupcja wystgpowata zarowno w starozytnej
Grecji, w Rzymie, zarowno w czasie pokoju, jak i podczas prowadzonych dziatan
wojennych.

W dziejach Polski rowniez mozna doszukaé si¢ wielu przyktadow korup-
cyjnego zachowania 6wczesnych mieszkancow. Na plan pierwszy wysuwa sie
,»,Sprzedajnos¢” sgdziow, czy przekupywanie szlachty przez magnateri¢ przed
wolnymi elekcjami*. ,,Przekupywanie” szlachty przez magnateri¢, co prawda
wystgpowato sporadycznie i miato specyficzng forme ,,Japownictwa”. Chodzito
0 ,,wiszenie u zupana” magnata, a wigc szlachcic wystepowat jako klient, wy-
$wiadczajacy swojemu ,,patronowi” przyshuge za ochrong. Czasami to ,,podku-
pywanie” szlachty polegato jedynie na wyprawianiu dla niej wystawnych przyjec
na koszt magnata, polgczonych z podawaniem duzej ilosci alkoholu. Korupcja
wystepowata takze w okresie faszyzmu i stalinizmu.

2'W. Kopalinski, Stownik wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych, Wyd. XX, Wiedza Powszech-
na, Warszawa 1990, s. 281.

3 Pismo Swigte Starego i Nowego Testamentu, Wydawnictwo Pallottinum, Warszawa-Poznan 2001,
s. 159.

4 ]. Bukata, K. Watorek, Zapobieganie zjawisku korupcji w osrodkach egzaminowania i szkolenia
kierowcow, Wydawnictwo Training, Pinczéw 2009, s. 8.
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W miodych panstwach demokratycznych XXI wieku korupcja stanowi
istotne zagrozenie dla ich rozwoju. Struktura tego przestgpstwa ulegata zmia-
nie, co najwyrazniej wida¢ takze w polskim systemie prawnym. Jej przyczyn
nalezy upatrywa¢ w wielu czynnikach, ktére charakteryzuje dyscyplina nauki
jaka jest kryminologia, poczawszy od niskiego poziomu zycia politycznego, po-
przez niewlasciwy system kontroli, az do wysokiego poziomu bezrobocia. Swo-
im zakresem korupcja obejmuje wiele obszaréw naszego zycia, w szczegdlnosci
funkcjonowania administracji panstwowej i samorzadowej. Nagminnie wystepu-
je w $§wiecie polityki, stuzbie zdrowia, w organach Scigania, w wymiarze spra-
wiedliwo$ci, w szkolnictwie, a ostatnio takze w sporcie — o czym informuje na
biezaco tzw. barometr korupcyjny. W opinii spotecznej powszechno$¢ korupcji
rOwniez zwigzana jest z procesem organizowania przetargow w ramach zamo-
wien publicznych, z uzyskiwaniem uprawnien do kierowania pojazdami, z przy-
znawaniem przez banki duzych kredytéw, z konkursami na wysokie stanowiska
panstwowe, z przyznawaniem wysokich dotacji unijnych, a takze z uzyskaniem
pracy. Coraz czgséciej pojawia si¢ w nowych obszarach zycia spotecznego, czego
przyktadem sa wybory do Parlamentu Europejskiego. Wystepuje takze w wybo-
rach do parlamentu krajowego, do organéw wybieralnych samorzadéw, rowniez
w trakcie glosowania w referendach krajowych czy tez lokalnych.

Polski system prawny penalizuje zachowania polegajace na sprzedajno-
sci 1 przekupstwie, a zarazem dokonuje rozrdznienia nastepujacych rodzajow
czynow korupcyjnych: korupcje urzednicza, gospodarcza, sportowa, wyborcza
i ptatng protekcje.

O powszechnos$ci wystgpowania w Polsce tego przestgpstwa systematycznie
informuje Fundacja im. Stefana Batorego, ktéra monitoruje czyny korupcyjne
w roznych sferach naszego zycia. Jej statystyki pokazuja, ze Polska nalezy do
krajow o wysokim stopniu zagrozenia korupcja. Byto to powodem opracowania
na szczeblu ogdlnopolskim strategii przeciwdziatania korupcji, ktéra zobowiazu-
je poszczegodlne resorty do wdrozenia procedur majacych na celu jej ograniczenie.
O powadze problemu $wiadczy powotanie na szczeblu centralnym Pelnomocnika
Rzadu ds. Zwalczania Korupcji oraz Centralnego Biura Antykorupcyjnego.

Obowiazujacy Kodeks karny z dnia 6 czerwca 1997, roku pomimo ze w zad-
nym z artykutdow nie definiuje pojecia ,,korupcji”, wyrodznia jej kilka rodzajow,
jak np.: sprzedajnos¢ (korupcja bierna), przekupstwo (korupcja czynna), optaco-
ny protekcjonizm, korupcje gospodarcza, korupcje wyborcza, czy tez udzielenie
lub obietnice udzielenia korzysci majatkowej za dzialanie na szkode wierzycieli.
Ponadto czyny korupcyjne typizuja inne ustawy, jak np. ustawa o sporcie z dnia
25 czerwca 2010 roku® czy ustawa z dnia 21 sierpnia 1997 roku o ograniczeniu

5 Art. 296 b k k. utracit moc z uwagi na wejscie w zycie ustawy z 25 czerwca 2010 roku o sporcie
(Dz.U. nr 127, poz. 857), ktora w art. 46 typizuje korupcje sportowa.
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prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przez osoby petnigce funkcje publiczne
(Dz.U. nr 106, poz. 679 z p6zn. zm.).

Najbardziej przydatna dla niniejszego rozdziatu, a zarazem najpetniejsza de-
finicj¢ pojecia ,,korupcji”, zawiera ustawa z dnia 9 czerwca 2006 roku o Central-
nym Biurze Antykorupcyjnym. Korupcja rozumiana jest tam jako ,,obiecywanie,
proponowanie, wreczanie, zadanie, przyjmowanie przez jakakolwiek osobe, bez-
posrednio lub posrednio, jakiejkolwiek nienaleznej korzysci majatkowej, oso-
bistej lub innej, dla niej same;j lub jakiejkolwiek innej osoby, lub przyjmowanie
propozycji lub obietnicy takich korzysci w zamian za dziatanie lub zaniechanie
dziatania w wykonywaniu funkcji publicznej lub w toku dziatalno$ci gospodar-
czejs. Typizowana w art. 250a k.k. korupcji wyborczej na grunt polskiego syste-
mu prawnego zostata wprowadzona przez art. 1 pkt. 6 ustawy z dnia 13 czerwca
2003 roku (Dz.U. 03.111.1061) zmieniajacej wczesniejsza regulacje — ustawe
z dnia 6 czerwca 1997 roku Kodeks karny (Dz.U. z dnia 2 sierpnia 1997 r.)
z dniem 1 lipca 2003 roku.

3. Obraz statystyczny korupcji wyborczej w Polsce

Poddajac analizie zjawisko korupcji wyborczej w Polsce nalezy zwrocic
uwage na znaczne réznice pomiedzy liczba stwierdzonych czynoéw korupcyj-
nych a powszechnym spolecznym przekonaniu o nagminnosci jej wystepowania
W naszym zyciu spotecznym. Na ogdlna liczbe 1 151 157 przestepstw stwierdzo-
nych w 2010 roku odnotowano: 5311 przestgpstw tapownictwa biernego, 2961
— lapownictwa czynnego, 963 — platnej protekcji, 3252 przestepstwa naduzycia
wladzy, 18 przestepstw korupcji wyborczej, 73 korupcji gospodarczej oraz 658
korupcji sportowe;j’. Wérdd sprawcow przestepstw 10-13% zatrzymanych to oso-
by ustalone w oparciu o materiat operacyjny organdéw $cigania. Tylko ok. 350
— 400 podejrzanych rocznie jest wskazywanych przez obywateli (zawiadomienia
0 przestepstwie).

Coraz liczniejsza grupe stanowia podejrzani zatrzymywani przez Centralne
Biuro Antykorupcyjne (ok. 250 0so6b rocznie). Zdecydowana wigkszo$¢ zatrzy-
man na tzw. gorgcym uczynku przestepstwa (ok. 800 rocznie) dokonywanych
jest przez wyspecjalizowane stuzby policji (wydziaty korupcyjne, Centralne Biu-
ro Sledcze, wydziaty do zwalczania przestepstw gospodarczych®). W roku 2009
warto$¢ zabezpieczonego mienia u podejrzanych zatrzymanych przez CBA wy-
niosta ponad 10 mIn ztotych. Biorac pod uwagg tylko korupcje wyborcza, od mo-

6 Art. 1 ust. 3 ustawy z dnia 9 czerwca 2006 roku o Centralnym Biurze Antykorupcyjnym (Dz.U.
7 2006 roku nr 104, poz. 708).

" Biuletyn statystyczny KGP za 2010 rok, Warszawa 2011.

8 Biuletyn statystyczny KGP za 2009 rok, Warszawa 2010.
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mentu wprowadzenia do kodeku karnego tego przestgpstwa w polskim kodeksie
karnym (2003 rok), stwierdzono 158 czynoéw korupcyjnych. Najwiecej przypad-
kéw stwierdzono w 2007 roku — 99 czynéow korupcji wyborczej (szczegdtowa
analize stwierdzonych przestepstw obrazuje tabela 1).

Tabela 1. Korupcja wyborcza Polsce — przestepstwa stwierdzone

Rok Art. 250a k k.
2010 18

2009 -

2008 18

2007 99

2006 18

2005 5

2004 -

2003 -

Zrédlo: biuletyn statystyczny KGP za 2010 1.

Uwage zwraca wysoka wykrywalno$¢ sprawcow czynow korupcyjnych
w prowadzonych sprawach karnych. Zazwyczaj wynosi ona ponad 90%. Nalezy
jednak mie¢ na uwadze, ze w tej kategorii przestgpstw, organy $cigania podej-
muja decyzj¢ o wszczeciu §ledztwa dopiero wowcezas, gdy posiadaja materiat
dowodowy dajacy podstawy do postawienia osoby w stan oskarzenia.

Nalezy zwroci¢ uwage na przypuszczalnie duza tzw. ,,ciemna liczbg” czy-
néw zabronionych przy korupcji wyborczej, ktore nie zostaja zglaszane do orga-
néw $cigania. Z tego wzgledu zasadna jest teza, ze liczba stwierdzonych czyndéw
korupcyjnych pozostaje dalece nieadekwatna do zaangazowanych sit 1 srodkoéw
w celu zwalczania tego przestgpstwa. W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o mno-
gosci podmiotow powotanych do walki z korupcjg. Obok wspomnianych juz
instytucji, wystepuje mi¢dzy innymi kilka innych jak, np. Agencja Bezpieczen-
stwa Wewnegtrznego, czy tez Zandarmeria Wojskowa. Takze istotng rolg w walce
z korupcja odgrywaja organizacje pozarzadowe, m.in.: Ruch Normalne Panistwo,
Centrum Edukacji Europejskiej, Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnych itp.
Wigkszo$¢ z wymienionych podmiotow ma do swojej dyspozycji nowoczesne
narzg¢dzia i formy do walki ze zjawiskiem korupcji, poczawszy od ,,prowokacji
policyjnej”, a konczac na kontroli korespondencji. Istotng rolg¢ odgrywa takze
instytucja ,,§wiadka koronnego” (schemat 1 prezentuje wazniejsze podmioty zaj-
mujace si¢ zwalczaniem i rozpoznaniem zjawiska korupcji).
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Schemat 1. Podmioty zajmujace si¢ zjawiskiem korupcji

[ PODMIOTY ZWALCZAJACE KORUPCIJE ]

AGENCJA
BEZPIECZENSTW A
WEWNETRZNEGO

FUNDACJA im.
STEFANA
BATOREGO

Zrédlo: opracowanie wlasne.
4. Wybrane aspekty kryminologiczne zjawiska korupcji wyborczej

Nagminne wystepowanie korupcji zawsze oznacza stabos¢ systemu spolecz-
no-politycznego, a takze ekonomicznego danego kraju. Skutkuje niewydolno-
scig instytucji 1 urzedoéw panstwowych oraz powoduje wysokie koszty spoleczne
funkcjonowania pafistwa. Przyczyn korupcji wyborczej nalezy upatrywaé w wie-
lu czynnikach. Wsrdd nich wymieni¢ nalezy:

— niski poziom zycia politycznego,

— wysoki stopien bezrobocia,

— niewlasciwy system kontroli,

— niska kulture wspolzycia spolecznego,

— chec¢ szybkiego wzbogacenia sig,

— ,kliki” dbajace o wlasne interesy,

— zbyt slaby nacisk na przestrzeganie wypracowanych procedur postepo-
wania,

— model zycia, w ktorym sukces identyfikowany jest z sukcesem materialnym,
osiagnietym bez wzgledu na aspekt moralny srodkéw temu shuzacych®.

¢ I. Bukala, K. Watorek, Zapobieganie zjawisku korupcji w osrodkach egzaminowania i szkolenia
kieroweow, dz. cyt., s. 22-25.

42



Kampania wyborcza a problematyka korupciji...

Takze wazng role odgrywaja czynniki o podtozu kulturowym, braki apoli-
tycznosci, wspolpraca ze swiatem przestepczym, jak rowniez utomnosci natury
ludzkie;.

Czynniki te powoduja, ze w celu ograniczenia korupcji wyborczej nie moz-
na tylko koncentrowac si¢ na $ciganiu sprawcow. Dzialania profilaktyczne od-
grywaja nie mniej istotng role. Zazwyczaj przynosza lepsze efekty od dziatan
wykrywezych i sg mniej kosztowne. Tym bardziej, ze symptomy wystepowania
zjawiska korupcji s3 w wiekszosci zdiagnozowane.

Podobnie jak przy innych przestepstwach sprawca/sprawcy kamufluja swoja
dziatalno$¢ przestepcza. Formy kamuflazu zalezne sg od pomystowosci 0sob bio-
racych udzial w czynie przestepczym. Najczesciej wreczana korzy$¢ zakamuflo-
wana jest pod postacig upominku, jako zwyczaju przyjetego w tradycji polskie;j.
Rowniez czgsto w formie upustow na kupowane rzeczy. Uzaleznione to jest od
sytuacji w jakiej sprawcy si¢ znajduja. Poddajac analizie formy wreczania korzy-
$ci majatkowych i osobistych nalezy wyroznic nastepujace ich rodzaje:

— tapowki bez godnosci,

— tapowki wysokiego i niskiego ryzyka,
tapoéwki rujnujace,
tapoéwki z bezczelnosci,

— tapowki z bezradnosci,
tapoéwki z wielokrotnym ujemnym saldem (brak zysku w stosunku do
wreczonych korzysci)™®.

Bez wzgledu na rodzaj fapoéwki organy $cigania dysponujg kilkoma zrodtami,
z ktorych mogg czerpa¢ wiedzg o korupcji wyborczej. Najczesciej sa to zawia-
domienia o przestepstwie zglaszane do organow $cigania przez osoby postronne,
ktore weszly w posiadanie takich informacji. Rowniez czestym zrodlem informa-
cji s mass media, anonimy, ,,rozgrywki personalne”, czy tez praca operacyjna
podmiotow uprawnionych do jej prowadzenia.

Bez wzgledu na rodzaj czynu korupcyjnego, organy $cigania dysponuja
wypracowanymi metodami pozyskiwania informacji o zjawisku korupcji, kto-
re w konsekwencji daja im mozliwos$¢ podjecia dziatan prawnych (wszczgcia
postepowania przygotowawczego). Wsrod nich wymienia si¢ ,,prowokacj¢ po-
licyjna”, zarzadzenie kontroli instancyjnej badz inne czynno$ci operacyjne, jak
rozpracowanie operacyjne, czy tez wspotpraca z poufnymi osobowymi zrodtami
informacji. Podstawowym podmiotem odpowiedzialnym za zwalczanie korupcji
jest Centralne Biuro Antykorupcyjne (zobacz schemat 2, pokazujacy podstawo-
we zadania instytucji).

19 Tamze, s. 77-78.
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Schemat 2. Podstawowe zadania Centralnego Biura Antykorupcyjnego

( ZADANIA CBA )

Zwalczanie

dzialalnosci CENTRALNE BIURO
godzacej w interesy ANTYKORUPCYJNE
ekonomiczne

panstwa

Uprawnienia jak
inne sluzby
specjalne

Delegatury w kraju
Koordynowanie & l'oy g

dzialai

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Podstawowa forma rozpoznania zjawiska korupcji jest praca operacyjna. To
szereg dzialan, jak np.: rozpoznanie osobowe, inwigilacja, rozpracowanie, kon-
trola korespondencji, prowokacja policyjna itp. Obok tych form czynnosci ope-
racyjnych, na grunt polskiego systemu prawnego wprowadzono wzorem panstw
zachodnich kilka innych, jak instytucj¢ ,.$wiadka koronnego”, ktdra to zaczyna
odgrywac, obok , kontrolowanego wreczenia korzysci”, coraz bardziej znaczaca
role (zobacz schemat 3).

Schemat 3. Instrumenty wykorzystywane przy zwalczaniu zjawiska korupcji
przez organy scigania w Polsce

( Mozliwosci wykrywcze |

stosowane przez organy scigania
4

o | |

Zapewnienie

kontrola
korespondencji

Prowokacja policyjna

niekaralnosci

swiadek anonimowy 1 !

Zlagodzenie
kary

Zrodlo: opracowanie wlasne.

44



Kampania wyborcza a problematyka korupciji...

Formy korupcji, ktore najczesciej wystepuja w Polsce, to korupcja prosta
i ztozona. Zaré6wno jedna, jak i druga moze wystgpowaé w formie zakamuflo-
wanej. Roznica zazwyczaj tkwi w jej cechach, po ktérych tatwo zauwazy¢ czy
mamy do czynienia z zachowaniem korupcyjnym klasycznym, czy tez z ,,tapow-
nictwem” towarzyszacym. W tym drugim przypadku istnieje pewna powtarzal-
no$¢, co daje wicksze mozliwosci wykrywcze.

5. Aspekty prawne korupcji wyborczej

Penalizacja korupcji wyborczej, na gruncie polskiego prawa karnego, stano-
wila reakcje na nagminne jej wystepowanie trakcie odbywajacych si¢ wyborow.
Pod jej pojeciem nalezy rozumie¢, jak wspominano wczesniej, nie tylko korupcje
wystepujaca w trakcie wyborow do parlamentow krajowego i europejskiego, ale
takze w trakcie wyborow do organdéw samorzadowych oraz w czasie gtosowan
w referendach krajowych i lokalnych. Jak podkresla B. Mik, korupcja wyborcza
odnosi si¢ rowniez do innych glosowan, ktore sa wymagane prawem, np. w roz-
nych spotkach!'. Z tego wzgledu w rozdziale XXXI Kodeksu karnego zatytu-
towanego ,,Przestgpstwa przeciwko wyborom i referendum”, przy nowelizacji
z dnia 13 czerwca 2003 roku'? do art. 250 k.k. dodano art. 250a, ktory penalizuje
,kupowanie gtosow”. Stanowi on:

§ 1. Kto, bedac uprawniony do glosowania, przyjmuje korzys¢ majatkowa
lub osobistg albo takiej korzysci zada za glosowanie w okre§lony sposob, podle-
ga karze pozbawienia wolnosci od 3 miesiecy do lat 5.

§ 2. Tej samej karze podlega, kto udziela korzysci majatkowej lub osobistej
osobie uprawnionej do glosowania, aby sktoni¢ ja do glosowania w okre$lony
sposob lub zaglosowanie w okreslony sposob.

§ 3. W wypadku mniejszej wagi, sprawca czynu okreslonego w § 1 lub 2 pod-
lega grzywnie, karze ograniczenia wolno$ci albo pozbawienia wolnosci do lat 2.

§ 4. Jezeli sprawca przestepstwa okreslonego w § 1 albo w § 3 w zwigzku
z § 1 zawiadomit organ powotany do $cigania o fakcie przestepstwa i okolicz-
no$ciach jego popeknienia, zanim organ ten o nich si¢ dowiedzial, sad stosuje
nadzwyczajne zlagodzenie kary, a nawet moze odstapic¢ od jej wymierzenia.

Korupcja wyborcza, jako odmiana korupcji politycznej, wystepuje w trzech
postaciach: sprzedajnosci wyborczej, przekupstwa wyborczego oraz typu uprzy-
wilejowanego (podwdjnego uprzywilejowania — art. 250a § 3 k.k.), ktory dotyczy
przypadku mniejszej wagi. Ponadto art. 250a § 4 k.k. przewiduje nadzwyczaj-
ne ztagodzenia kary lub odstapienie od jej wykonania. Zasadniczym przedmio-
tem ochrony art. 250a k.k. jest zapewnienie prawidtowego przebiegu wyborow.

1'B. Mik, Nowela antykorupcyjna z dnia 13 czerwca 2003 r., Krakow 2003, s. 169.
2Dz.U. nr 111, poz. 1061.
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Jak podkreslaja niektorzy autorzy, takze obiektywnosci, szczerosci gtosowania,
zgodnego z rzeczywista wolg wyborcy!3.

Podmiotem przestgpstwa sprzedajnosci wyborczej okreslonego w art. 250a
§ 1 k. k. jest tylko ten, kto, bedac uprawnionym do glosowania, przyjmuje ko-
rzy$¢ majatkowa lub osobista albo takiej korzysci zagda w zamian za glosowanie
w okreslony sposob (podmiot indywidualny wiasciwy — kazda osoba posiadajaca
petne prawo wyborcze). Pod okresleniem ,,w okreslony sposob” nalezy rozumiec
takie postepowanie przed glosowaniem, ktore oddziatuje na wyborce poprzez
narzucenie mu takiego postgpowania, by oddat on swoj glos, w sposéb jaki zyczy
sobie przekupujacy.

W § 2 tego artykutu, tzw. przekupstwie wyborczym, podmiotem jest kazda
osoba, ktora udziela korzysci majatkowej lub osobistej osobie uprawnionej do
glosowania za glosowanie w okreslony sposob (podmiot powszechny). Czynnos¢
wykonawcza, wynikajaca z dyspozycji art. 250a § 1 k.k. polegata na przyjeciu
korzysci majatkowej lub osobistej, lub jej zadaniu. Natomiast znamiona czynno-
$ci wykonawczej, wynikajacej z dyspozycji art. 250a § 2 k.k, na udzielenie takiej
korzysci w zamian za zachowanie okreslone w art. 250a § 1 lub 2.

Pojecie korzys$ci majatkowej i osobistej definiowane jest w art. 115 § 4 k.k.
Stanowi on, ze korzy$cia majatkowa lub osobista jest korzy$¢ zarowno dla siebie,
jak 1 dla kogo innego. Przepis ten nie precyzuje jednak, co taka korzys$¢ ozna-
cza. Nie wskazuje réwniez czy pod pojeciem ,,dla kogo innego” nalezy rozumiec
tylko osobe fizyczna, czy wszelkie podmioty, w tym osoby prawne. Stwarza to
wiele problemow zarowno dla doktryny, jak i praktyki sadowej. Dominuje jednak
poglad, iz ustawodawca miat na uwadze osobe fizyczna, niekoniecznie bedaca
dla sprawcy osoba najblizsza.

Biorac pod uwage wzgledy ekonomiczne, korzy$¢ majatkowa nalezy rozu-
mie¢ jako przysposobienie sobie lub innej osobie jakiegokolwiek dobra, ktore
da si¢ wyrazi¢ w pieniadzu. Generalizujac chodzito o takie przysposobienie ja-
kiegokolwiek dobra, ktore na ptaszczyznie ekonomicznej ma swoja wartos¢ ma-
terialng. Obok podstawowej formy przysposobienia korzysci jaka sa pieniadze,
nalezalo tez mie¢ na uwadze inne postacie wzbogacenia si¢ pieni¢znego, np.:

— otrzymania podarunku w postaci wartosciowych przedmiotow,

— pokrycie dtugu,

— cesja wierzytelnosci,

— zawarcie korzystnej umowy (np. wysokoptatne §wiadczenie ustug),

— udzielenia pozyczki na dogodnych warunkach niewspotmiernych do ist-

niejacych w sektorze finansowym,

— rezygnacja z udziatu w zyskach na rzecz przyjmujacego korzyse,

13'W. Kozielewicz, [w:] A. Wasek (red.): Kodeks karny. Czgs¢ szczegdlna. Komentarz, tom II, War-
szawa 2006, s. 313.
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— sponsoring,

— uzyczenie na dluzszy okres samochodu testowego, itp.

Katalog korzysci majatkowych jest bardzo szeroki. Wynika z tego, ze przy
korzysci majatkowej pieniagdz moze wystepowaé w formie naturalnej badz tez
zakamuflowanej. Biorgc pod uwage prawne aspekty korupcji nalezy rozgrani-
czy¢ korzys¢ majatkowa od korzysci osobistej. Pod pojeciem pierwszej (korzysé
majatkowa), jak powyzej wskazano, rozumie si¢ wszelkie przysporzenie sobie
lub innej osobie korzysci majacej wartos¢ materialna — dajaca si¢ przeliczy¢ na
konkretny pieniadz.

To, co nie jest przysposobieniem korzy$ci materialnej, miesci si¢ w zakresie
korzysci osobistej, pod warunkiem, ze przynosi rowniez jakakolwiek korzysc.
Z tego wzgledu korzy$¢ osobista oznacza jakiekolwiek dobro, ktore rowniez
przysparza sprawcy korzysci niedajacej si¢ w sposob bezposredni przeliczy¢ na
pieniadz. Formy korzys$ci osobistej, podobnie jak korzysci majatkowej, moga by¢
rozne. Najczesciej spotykane to:

— przyspieszenie w zalatwieniu sprawy,

— polepszenie potozenia,

— zmniejszenie obowiazkow,

— umniejszenie trosk,

— ulatwienie zawarcia wptywowej znajomosci,

— poparcie w uzyskaniu pracy,

— zdobycie awansu i odznaczenia,

— przyjecie na prestizowe studia,

— przyjecie lub oferowanie oferty seksualne;j, itp.

Nalezy pokresli¢, ze w sktad ustawowych znamion przestepstwa tapownic-
twa biernego nie wchodza zwyczajowo uwazane za dowody wdzigcznosci drob-
ne upominki w postaci kwiatow, czekolady, a nawet butelki dobrego alkoholu,
pod warunkiem, ze wcze$niej nie nastapito porozumienie przestgpcze. W takim
przypadku przedmiotem korupcji, rozumianym jako ,,pojeciem korzysci majat-
kowej lub osobistej” rozumie si¢ wszelkie formy prezentow!'.

Analizujac zjawisko korupcji wyborczej i poréwnujac ja do innych typow
korupcji, wida¢ zasadnicza réznice w znamionach czynnosci wykonawczej. Za-
brakto w niej czynnosci polegajacej na przyjeciu lub udzieleniu obietnicy korzy-
$ci majatkowej lub osobistej. Stan taki penalizowalby sytuacj¢, w ktdrej osoba
obdarowywana oczekuje — wyraza gotowo$¢ przyjecia obietnicy, a wigc przyjela
propozycje, zaakceptowata jg i czeka na jej realizacje. Natomiast druga strona
— udzielajaca, wyrazajaca gotowosc¢ jej wrgczenia po spetnieniu zawartego poro-
zumienia przestepczego.

14J. Skorupka, Podstawy karania korupcji w kodeksie karnym de lege lata i lege ferenda — wybrane
zagadnienia, ,,Panstwo i Prawo”, nr 12/2003, t. 3, s. 78.
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Ustawodawca penalizujac w ten sposob znamiona czynnosci wykonawczej,
wynikajacej z dyspozycji art. 250a k.k. prawdopodobnie miat na uwadze realia
wyborcze, w ktorych obiecywanie jest podstawowa forma walki o wyborce®.
Jednakze zauwazy¢ nalezy, ze takie rozwigzanie czyni znaczng dysproporcj¢ po-
migdzy korupcja wyborcza a korupcja zawarta w dyspozycji np. art. 228 k.k.,
czy tez art. 229 k.k. By¢ moze wilasciwszym bytoby, aby obietnica przyjecia
lub wreczenia korzysci penalizowana byta takze przy korupcji wyborczej. Prze-
ciez nie chodzi tu o obietnice w sensie ogolnym, ktore kandydaci ubiegajacy sie
o mandat czynig nagminnie i si¢ z nich nie wywiazuja. Niespeknienie tych przed-
wyborczych obietnic nie moze by¢ $cigane karnie. Raczej, w tym przypadku,
chodziloby o obietnice konkretng — skierowana do konkretnej osoby i wyrazajaca
sie w konkretnej czynnosci. Z drugiej strony dotyczaca tamania pewnych norm
postepowania w zyciu spolecznym, np.: ,,zalatwienia” pracy, pomoc w dostaniu
si¢ na studia pomimo niespetnienia kryteriow itp. Natomiast przyjecie takiego
rozwiazania, jak zastosowano w dyspozycji art. 250a k.k., nasuwa pewne watpli-
wosci, co do rownosci obywateli wobec prawa, w tym przypadku oczywiscie na
korzys¢ politykow.

Pomijajac jednak te watpliwosci nalezy stwierdzi¢, ze przestgpstwo korupcji
wyborczej stypizowane w art. 250a § 1 k.k., moze zosta¢ popetnione przez dzia-
tanie, jak i przez zaniechanie dziatania. W art. 250a § 2 k.k. tylko przez dzialanie.
W obu przypadkach ma ono charakter przestepstwa formalnego — nie musi na-
stapi¢ skutek w postaci glosowania w sposob pozadany przez sprawce. Rowniez
nie zawsze oznacza faktyczne wejscie w posiadanie korzysci majatkowej lub
osobistej przez przyjmujacego. Wyraznie to wida¢ poprzez uzycie w dyspozycji
przytaczanego artykutu sformutowania ,,zada”. W tym przypadku wystarczy wy-
razenie samej gotowos$ci zaakceptowania przyjecia takiej korzysci.

Uprzywilejowanym typem tego przestgpstwa byt art. 250a § 3 k.k., ktory
przewidywat tagodniejsze traktowanie sprawcy, naruszajacego dyspozycje za-
rowno art. 250a § 1, jak i 2 k.k. w przypadku mniejszego stopnia szkodliwosci
spotecznej czynu (mniejsza waga). Poprzez stopien spotecznej szkodliwosci czy-
nu rozumie si¢:

— rodzaj i charakter naruszonego dobra,

— rozmiar wyrzadzonej lub grozacej szkody,

— sposob i okoliczno$ci popetnienia czynu,

— wage naruszonych przez sprawcg obowiazkow,

— posta¢ zamiaru,

— motywacje sprawcy,

15 J. Skorupka, Podstawy karania korupcji w kodeksie karnym de lege lata i de lege ferenda, ,,Pro-
kuratura i Prawo”, nr 4/2004, s. 85.
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— rodzaj naruszonych regut ostroznosci i stopien ich naruszenia'®.

Z powyzszego mozna wnioskowac, ze na mniejszy stopien szkodliwosci spo-
tecznej moga wplywac takie czynniki, jak warto$¢ korzysci przyjetej jest sym-
boliczna, powstata szkoda bardzo mata, waga naruszona przez sprawce obowigz-
kéw znikoma itp.

Strona podmiotowa sprzedajnosci i przekupstwa wyborczego polega na
umyslnosci w postaci zamiaru bezposredniego. Pomimo braku wyraznego wska-
zania w dyspozycji przytaczanego artykutu celu, zasadne wydaje si¢ stanowisko,
ze przy przekupstwie wyborczym mamy do czynienia z przestgpstwem kierun-
kowym.

Istotna role w walce ze zjawiskiem korupcji wyborczej odgrywa art. 250a §
4 k.k. Ustawodawca wprowadzil w ten sposob obligatoryjne nadzwyczajne zta-
godzenie kary lub fakultatywne odstapienie od jej wymierzenia. Podstawowym
warunkiem skorzystania z tej instytucji jest jednak wyrazenie zgody na wspotpra-
c¢ z organami §cigania w zakresie wykrycia tego przestepstwa poprzez:

— zawiadomienia organu powotanego do $cigania o fakcie przestepstwa,

— ujawnienia okoliczno$ci tego przestepstwa,

— dokonania powyzszego, zanim organ $cigania o tym si¢ dowiedziat.

Niestety, do chwili obecnej ww. przepis nie spetnia w pelni zadan, jakie przed
nim postawiono. Osoby, ktore dobrowolnie po popehieniu czynu korupcyjne-
go zglaszaja ten fakt organowi uprawnionemu do $cigania, ujawniajac przy tym
okolicznosci przestepstwa, to wyjatki. Podobnie dzieje si¢ przy innych typach
korupcji. Zazwyczaj organy $cigania probuja ten zapis prawny wykorzystywac
wobec tych przestepcow, ktorzy nie zostali objeci prowadzonym postgpowaniem
przygotowawczym. Czy jest to wynik braku §wiadomosci prawnej polskiego
spoteczenistwa, czy tez niecheci do wspotpracy z organami $cigania? O ile po-
wod pierwszy, to nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby ten przepis upowszechnic¢
w §rodowiskach, w ktorych najczesciej dochodzi do korupcji, np. w $wiecie po-
lityki. Przestepstwo korupcji wyborczej, okreslone w art. 250a § 1, 21 3 k.k., jest
$cigane w trybie publiczno-skargowym (z urzgdu). Kazdy podmiot uprawniony
do prowadzenia postgpowania przygotowawczego ma wigc obowiazek, po uzy-
skaniu informacji uzasadniajacej podejrzenie popetienia czynu korupcyjnego,
podja¢ dziatania procesowe wobec jego sprawcy (wszczaé postepowanie przy-
gotowawcze).

16 Art. 115 § 2 k k.
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6. Podsumowanie

Korupcja wyborcza stanowi powazne zagrozenie dla funkcjonowania demo-
kratycznego panstwa. Z tego powodu zasadnym byto wprowadzenie na grunt
polskiego systemu prawnego art. 250a k.k. Jednakze sama penalizacja to mato.
Musi za tym i$¢ powszechna praktyka wszczynania postepowan karnych w przy-
padku powzigcia jakichkolwiek uzasadnionych podejrzen o wystapieniu czynéw
korupcyjnych w celu doglebnego wyjasniania zaistniatych sytuacji. Prokurator
podejmujacy taka decyzje nie moze obawiaé si¢ konsekwencji politycznych
w przypadku niepotwierdzenia si¢ korupcji. Réwnie istotnym elementem jest
poglebienie wiedzy prawnej w zakresie czynéw zwigzanych z korupcja wybor-
czg, zarbwno wsrod osob ubiegajacych si¢ o mandaty, jak i samych wyborcow.
W przypadku tych ostatnich, w szczeg6élnosci upowszechni¢ nalezy wiedze, co
do mozliwosci skorzystania z art. 250a § 4 k.k. Niniejszy artykul migdzy in-
nymi shuzy temu celowi. Jest on takze proba podsumowania dotychczasowych
doswiadczen w zakresie zwalczania korupcji wyborczej w Polsce. By¢ moze sta-
nowi¢ on bedzie inspiracj¢ dla innych, do podjecia dalszych badan zwigzanych
z korupcjg wyborcza.

Streszczenie

Autor rozdziatu porusza niezwykle wazny problem tak zwanej korupcji
wyborczej. Dla systemu demokratycznego i budowania przez wtadz¢ zaufania
spotecznego ma to znaczenie fundamentalne. Autor przedstawia zjawisko czynu
korupcyjnego w kontekscie przyjmowania korzys$ci w postaci podarunku, jako
zwyczaju przyjetego w danym $rodowisku. Przytacza przyktady takiego zacho-
wania, podkreslajac zarazem mozliwos¢ istnienia niejako ,,ciemnej liczby” doty-
czacej przypadkow niezglaszanych organom $cigania lub niewykrytych.

Autor uwypukla aspekty prawne, czy podarunek taki jest forma odwdzig-
czenia sig, czy tez jest czynem korupcyjnym w §wietle obowigzujacego prawa.
Ukazuje, kiedy podarunek moze stanowi¢ korzy$¢ majatkowa na gruncie pra-
wa karnego, a kiedy takg korzyscia nie jest. Rozwazania oparte sg na doktrynie
prawnej, jak i na orzecznictwie sagdowym.
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Rozdzial 1V

Relacje miedzy polityka a marketingiem
medialnym. Analiza problemu w oparciu
o prowokacje¢ medialna

1. Marketing medialny — zmiana perspektywy badawczej

Stwierdzenie, ze $rodki przekazu i polityke wiele laczy jest truizmem. Kaz-
dy przecietny wyborca lub obserwator mediow widzi, jak te podmioty sa blisko
zwigzane. Ich daleko idaca symbioza zostata juz doktadnie opisana w kontekscie
zjawiska, jakim jest mediatyzacja polityki.

Wydaje si¢ jednak, ze do tej pory istniala pewna nieréwnomierno$¢ w anali-
zach, podejmujacych temat dwukierunkowej zaleznosci obydwu $wiatow. Znacz-
na czg$¢ opracowan traktuje o tym, jak polityka dominuje media, jak na nie wpty-
wa i jednoczesnie si¢ od nich uzaleznia. Dotychczasowe badania prezentowaty
srodki przekazu jako bardzo istotna, ale raczej narzedziowa cze$¢ komunikacji
politycznej. Chciatabym zaproponowac nieco inny punkt widzenia, bo przedsta-
wiony z perspektywy marketingu §rodkéw przekazu. Innymi stowy, zamierzam
odpowiedzie¢ na podstawowe pytanie: czy media uzywaja (to stowo zastosowa-
fam tu intencjonalnie) polityki do wtasnych celéw marketingowych, a jezeli tak,
to w jakim zakresie i przy pomocy jakich narzedzi?

W zamierzeniu niniejszy rozdzial ma zrealizowa¢ nastepujace zadania:

— pokrotce omowic i scharakteryzowac zjawisko marketingu medialnego,

— wskazaé, ktore elementy marketingu medialnego siegajg po instrumenta-

lizacje polityki i jakie korzysci czerpia z tego tytutu,

— wybra¢ jedno z narzedzi komunikacji marketingu medialnego i w oparciu

o niego przedstawi¢ konkretne przyktady ,,uzywania” polityki przez $rod-
ki przekazu.

Niniejszy tekst dazy do udowodnienia nastepujacych tez:

— media w dziataniach marketingowych siegaja po polityke i wykorzystuja

ja do realizacji celow, istotnych z punktu widzenia korporacji medialnych;

— umiejetnie i efektywnie przeprowadzona instrumentalizacja polityki przy-

nosi §rodkom przekazu korzysci w zakresie co najmniej dwoch z ,,czte-
rech P” marketingu medialnego;
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— prowokacja medialna buduje pozadany wizerunek srodkow przekazu, jed-
noczesnie dobitnie i ostentacyjnie wykorzystujac w tym celu przedmioty
swoich dziatan (a wigc gtdéwnie politykow).

W trakcie opracowywania tekstu korzystano ze zrodet ksiazkowych, traktuja-
cych o marketingu medialnym oraz z licznych artykutéw prasowych, dokumentu-
jacych zjawisko medialnej prowokacji politycznej. Nie odnoszono si¢ natomiast
zbyt czesto do lektur zwigzanych z marketingiem politycznym, czy mediatyzacja
polityki, gdyz rozdziat skupia si¢ na $rodkach przekazu jako podmiocie inicjuja-
cym i prowadzacym medialng komunikacje polityczna.

Zwigzte omowienie problematyki marketingu medialnego (MM) jest nie-
zbedne dla dalszej czesci tekstu.

MM najprosciej zdefiniowa¢ jako ,,caloksztalt dziatan marketingowych,
prowadzonych przez $rodki masowego przekazu w celu zaspokojenia potrzeb
odbiorcow, ktorymi sa inne media masowe, konsumenci i pozostate grupy intere-
su. W MM media stajg si¢ zar6wno nadawcami, posrednikami, jak i odbiorcami
przekazéw marketingowych, a jednoczesnie ich nosnikami, zwielokratniajacymi
i rozpowszechniajacymi je na pozadang przez nadawcow skale”!. Innymi stowy,
,,media nie zostaja zredukowane do roli podrzednej, majacej wylacznie posredni-
czacy charakter™ (tak jak dzieje si¢ w przypadku marketingu tradycyjnego, czy
rowniez marketingu politycznego, gdzie ich rola pojmowana jest dos¢ tradycyj-
nie: gtéwnie uznaje si¢ ja jako opiniotworcza tube promocyjna, wptywajaca na
decyzje wyborcow lub zwolennikow danych ideologii politycznych, odmawiajac
tym samym mediom prawa do samostanowienia i nadzorowania procesu komu-
nikacyjnego).

Problematyka marketingu medialnego to niezwykle istotne zjawisko, po-
niewaz $rodki przekazu staly si¢ nieodtacznym elementem zycia czlowieka: to-
warzysza mu w codziennym funkcjonowaniu, utatwiaja podejmowanie decyzji
(w tym wyborczych), pomagaja w jego edukacji. Socjalizuja, informuja, zachg-
caja do probowania nowego: nie tylko poprzez reklame, ale i wypetnianie zadan
trendotworczych. Tak duzy wplyw na spoteczenstwo mozliwy jest m.in. dzie-
ki postgpowi technicznemu. Mowi si¢ wrecz o rewolucji informatycznej, ktora
w krotkim czasie spowodowata ogromny skok cywilizacyjny. Srodki przekazu sa
powszechnie dostgpne, co wigcej: personalizujac oferty programowe, dopasowu-
ja sie do wszelkich zainteresowan odbiorcy.

Rozw¢j techniki pozwolil takze na zlikwidowanie granic miedzy nadawca
i odbiorca. Dzisiaj sa one ptynne: role uczestnikow komunikacji przenikaja sig,

' A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Warszawa 2010.

2 A. Jupowicz-Ginalska, Raméwka wiosenna a relacje migdzy kosztem instytucjonalnym i promocjg
medialng — w oparciu o TVP1 i TVP2, [w:] M. Kaczmarczyk (red.), Public relations w sektorze
publicznym, Sosnowiec 2012.
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uzupetniajg — a niekiedy wrecz prowadzg do powstawania mediéw bazujacych na
odbiorcach, stajacych si¢ nagle nadawcami. W ramach rewolucji technologicz-
nej dokonata sie takze rewolucja spoteczna. Pojawienie si¢ mediow spoleczno-
sciowych (tzw. ,,nowych nowych mediow’) zainicjowato innowacyjny sposob
komunikacji miedzyludzkiej. Facebook, Twitter i inne tego typu $rodki przekazu
rozpoczety faktyczne, rownolegle i wirtualne zycie w sieci, zmieniajac rowniez
podejscie marketingowe wsrod producentéw oraz ustugodawcoéw (w tym partii
politycznych?).

Jednoczesnie multimedialnos$¢, konwergencja, dywergencja oraz cyfryzacja
powoduja, ze srodki przekazu, wraz ze swoimi no$nikami, zdominowaly cywili-
zacj¢ 1 uzaleznily ja od siebie. Oto zeitgeist XXI wieku: trudno wyobrazi¢ sobie
$wiat bez mediow.

Co wigcej, srodki przekazu mowia odbiorcom, co i jak nalezy mysle¢’. Teorig
agendy setting®, framingu’ oraz primingu® opisywano juz wielokrotnie (dlatego w
teks$cie zawarto jedynie niezbedne odniesienie do wymienionych zjawisk, gtownie
po to, aby podkresli¢ potege 1 wszechobecnos¢ srodkow przekazu, ktora dodatko-
wo potwierdzajg badania zwyczajow uzytkowania mediow przez odbiorcow®).

Nawet dos¢ generalizujace stwierdzenia udowadniajg, ze media ciesza sig
niezwykle silng pozycja i dotykaja praktycznie kazdej ze sfer zycia cztowieka.
Tg relacje bez wigkszych probleméw mozna wigc odnie$¢ do marketingu me-
dialnego, w wyniku ktorego $rodki przekazu decyduja o swojej ofercie, jej cenie,
rozpowszechnianiu i promocji.

Oczywiscie wszechobecno$¢ mediow, ich rola, dynamika, trudna do przewi-
dzenia zmienno$¢, nowoczesno$¢ technologiczna, ogdlnodostepnosé i uzaleznie-
nie od odbiorcow to nie jedyne cechy MM. Marketing medialny potrzebny jest
nie tylko §rodkom przekazu, ale takze i ich klientom, kupujacym czas antenowy

3 P. Levinson, Nowe nowe media, Krakéw 2010.

4 Spektakularna i efektywna kampania wyborcza Baracka Obamy, po raz pierwszy prowadzona na
tak ogromng skal¢ w Internecie, zapoczatkowata swiatowy trend wykorzystywania sieci do promo-
cji dziatalnosci polityczne;.

5 [online] http://www.agendasetting.com/index.php/agenda-setting-theory [dostep: 7.07.2012 r.]. Pod
tym linkiem znajduje si¢ ciekawy przyktad, udowadniajacy t¢ zaleznos$¢. Zostaje tam przedstawione
badanie dokumentujace, jak medialne doniesienia o chorobie wéciektych krow przeltozyty si¢ na
sprzedaz wolowiny — po medialnej burzy zanotowano az 71% spadek popytu na tego rodzaju mi¢so.
8 M.E. McCombs, Ustanawianie agendy: media masowe i opinia publiczna, Krakow 2008.

7 A. Pluwak, Geneza i ewolucja pojecia framing w naukach spotecznych, ,,Global Media Journal
— Polish Edition™, 1 (5)/2009, s. 49-79.

8 D.A. Scheufele, D. Tewksbury, Framing, Agenda Setting, and Priming: The Evolution of Three
Media Effects Models, ,,Journal of Communication” 57/2007, s. 9-20.

° MillwardBrown SMG/KRC dla Komitetu Badan Radiowych, Raport Radio 2009, [online] http://
www radiotrack.pl/files/Raport Radio 2009.pdf [dostep: 7.07.2012 r.].
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lub powierzchni¢ modutows albo prowadzacym dziatania PR'. To z kolei prze-
ktada si¢ na praktyczne i uzyteczne wykorzystanie catego medioznawstwa (w za-
kresie MM) we wspotczesnych relacjach biznesowych.

Co wigcej: jak wiadomo, dzisiaj kazde dobro i ustuga podlegaja prawidtom
marketingowym. To oznacza, ze wlasciwie wszystko sie merkantelizuje, w tym
rowniez i $rodki przekazu. Jednak specyfika branzy medialnej powoduje, ze MM
rozni si¢ zdecydowanie od innych typow marketingu, w tym politycznego. Cechy
te, jednoczesnie potwierdzajace unikatowos¢ marketingu medialnego, dotycza
kazdego z Kotlerowskich'! , czterech P”.

2. Systematyka marketingu medialnego

Kroétka prezentacje systematyki marketingu medialnego nalezy rozpocza¢ od
fundamentu strategii marketingowej. Mowa o konstytutywie: produkcie medial-
nym (PM), ktorego wyrdzniaja rOwnoczesnie wspolwystepujace, przeciwstawne
cechy. Sa to:

— materialno$¢ i niematerialno$¢ — chociazby tresci internetowe, bedace jed-
noczesnie namacalne (np. wydruk artykutu), jak i nienamacalne (emisja
dzwigku i/lub obrazu);

— zakres zawarto$ci poziomu mikro i makro — kazde z medium w tym sa-
mym momencie przynalezy do obu poziomow, na przyktad felietony
tygodnika ,,Polityka” réwnoczesnie wystepuja jako prasa oraz gatunek
dziennikarski;

— przedmiotowo$¢ i podmiotowo$¢ w dziataniach promocyjnych (kiedy
prowadzacy telewizyjne ,,Wiadomos$ci” zaprasza do ogladania nast¢pnego
wydania programu. Serwis pozostaje podmiotem promocji, poniewaz jest
jej narratorem. Jednoczesnie jednak staje si¢ przedmiotem tejze promocji,
gdyz jej podlega).

Produkt medialny to takze ramowka radiowo-telewizyjna, przynalezna wy-
tacznie mediom elektronicznym. W jej ramach ,,ustalana jest hierarchia oraz me-
toda ekspozycji pomniejszych dobr medialnych, a cechuje ja wyraznie zauwazal-
na sezonowo$¢ (wynikajaca m.in. z potrzeby dopasowania mediow do nawykow
odbiorcow, glownie do sposoboéw spedzania ich wolnego czasu, np. ferii zimo-
wych, wakacji)”'? oraz modyfikowalnos$¢ (widoczna w momencie nieprzewidzia-
nych wypadkéw lub zaplanowanych, istotnych uroczystosci. Jej elastycznosé

10 Problem ten szeroko byt omawiany podczas konferencji naukowej Tozsamosé nauk o mediach
Instytutu Dziennikarstwa WDiNP UW, ktoéra odbyta si¢ w dn. 21-22 czerwca 2012.

1 Ph. Kotler, Marketing, Poznan 2005.

12 Konferencja naukowa Tozsamos¢ nauk o mediach Instytutu Dziennikarstwa WDINP UW, ktora
odbyla si¢ w dn. 21-22 czerwca 2012.
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powoduje, ze media potrafia w ciagu kilku minut dopasowac si¢ do biezacych
wydarzen i wokoét nich zbudowaé kompletng ofertg programowa).

Mozna wyrdzni¢ dwa rodzaje ramowki, definiowane ze wzgledu na typ ofer-
ty produktowej oraz moment jej wprowadzania:

— zimowo-letnig — typowa dla ,,sezonu ogérkowego”, w ktérym odbiorcy
ciesza si¢ urlopem, a politycy nieco ,,wycofuja si¢” ze swojej aktywnosci
zawodowej. W zwigzku z tym $rodki przekazu dysponuja nie tylko mniej-
szym audytorium, ale takze zawezonym zrodtem informacji, ktérych co-
dziennie dostarczajg im partie polityczne i ich przedstawiciele;

— wiosenno-jesienng — w ramach jej oferty wprowadzane sg nowe produkty
medialne lub kontynuacje dotychczasowych hitow. Naturalnie, zarowno
dla publicznosci, jak reklamodawcow, ten typ ramowki jest bardziej in-
teresujacy, gtownie ze wzgledow ekonomicznych. Oferowane nowosci
produktowe przektadaja si¢ na rosngca popularnos¢ nadawcy, co z kolei
przyciaga reklamodawcow.

I na koniec jeszcze jedna, warta podkreslenia cecha PM, istotna szczegodlnie

w kontekscie marketingu politycznego: linia programowa, decydujaca nie tylko
o specyfice zawartosci, ale takze o (niekiedy bardzo mocno zaznaczonych) prefe-
rencjach politycznych wydawcy i/lub redakcji.

Kolejnym sktadnikiem MM jest cena medialna (CM). Jej wpltyw na kondycje
finansowa przedsiebiorstwa medialnego ma niepodwazalny charakter, poniewaz
wlasnie za nig kryje si¢ gwarancja przychodu: pieniadze, ptynace ze sprzedazy
egzemplarzowej, dostgpowej oraz cennikowo-sponsoringowe;.

Korzysci, wynikajace z dobrego zaplanowania ceny medialnej, sg oczywiste
i pozytkowane przez wszystkie media, bez wzgledu na ich typ, charakter od-
biorcow, forme¢ rozpowszechniania tresci czy zasigg geograficzny. Cena, czyli
»Srodki dzigki niej pozyskiwane maja zastosowanie: proproduktowe (np. posze-
rzenie oferty, doinwestowanie istniejacych dobr, zagospodarowanie nisz produk-
towych), prodystrybucyjne (np. wykorzystanie nowych form rozpowszechniania,
reorganizacja technologiczna zwigzana z implementacja innowacji z zakresu IT)
i propromocyjne (zwigkszenie naktadow na propagowanie konkretnych produk-
tow/ustug)”'®. Cen¢ mozna sklasyfikowac jako koszt osobisty (ponoszony przez
odbiorce, nabywajacego konkretne srodki przekazu) oraz instytucjonalny (odno-
szacy si¢ do wszystkich klientow medidéw, ktorzy pragng — poprzez uiszczenie
stosownych optat — znalez¢ si¢ na famach mediow).

Kolejnym elementem marketingu medialnego jest dystrybucja medialna
(DM), pomagajaca srodkom przekazu w dotarciu do nawet najbardziej rozpro-
szonych lub wyspecjalizowanych odbiorcow. Media korzystaja jednoczesnie

13 A. Jupowicz-Ginalska, Ramowka wiosenna a relacje migdzy kosztem instytucjonalnym i promocjq
medialng —w oparciu o TVP1 i TVP2, [w:] M. Kaczmarczyk, dz. cyt.
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z wielu form rozpowszechniania, gdzie konkretne typy dystrybucji réznicuje sie
ze wzgledu na: ilos¢ posrednikow, sposob przesytania sygnatu, czestotliwosc ak-
tualizacji, zasieg geograficzny oraz formule ekspozycji tresci. Dystrybucje me-
dialng wyrdznia ,,wielopoziomowa konwergencja rozpowszechniania produktow
medialnych, gdzie mozliwe jest réznokanatowe udostepnianie tresci (...), doty-
kajace takze rynku no$nikéw tresci medialnych: poczawszy od tradycyjnych (ra-
dioodbiornik, telewizor), przez komputery stacjonarne, a skonczywszy na urza-
dzeniach mobilnych (laptopy, tablety i telefony nowej generacji)”'*. Omawiany
element MM wiaze si¢ z wprowadzaniem nowosci technologicznych na rynek,
co — jak podkreslatam na poczatku rozdziatu — udowadnia wagg prezentowanego
marketingu we wspotczesnym $wiecie.

Pora przej$¢ do promocji medialnej, ktora w przypadku srodkéw przekazu
jest niezwykla. Zaden inny przedsiebiorca na rynku nie dysponuje tak ogrom-
nym, wlasnym potencjatem promocyjnym i nie wykorzystuje go z tak wielka
premedytacja, prowadzaca do kreowania wtasnego metaswiata.

Promocj¢ mediow mozna podzieli¢ na: wewngtrzng, zewnetrzng oraz mie-
szang. Pierwszy typ dotyczy dziatan, prowadzonych w obrgbie jednej grupy wia-
Scicielskiej, przy czym wyroznia sig:

— autopromocje¢ — polegajaca na wykorzystywaniu wlasnej powierzchni lub

anteny (autopromocja dzieli si¢ na autoreklameg i autoPR);

— autocross-promocje — polegajaca na wykorzystywaniu powierzchni lub
anten, wchodzacych w sktad grupy medialnej (w sktad autocross-promo-
cji wchodzi autocross-reklama i autocross-PR).

Obydwa typy promocji wewnetrznej, zroznicowanej ze wzgledu na ulokowa-
nie w strukturach wtascicielskich, siggaja po przypisane im techniki (przedstawia
uproszczony schemat, ujety w tabeli 1).

Niektore metody promocji — szczeg6lnie z obszaru public relations — powta-
rzaja si¢ zaréwno przy mediach drukowanych, jak i elektronicznych. Podobnie
rzecz si¢ ma w przypadku aktywnos$ci reklamowych w elektronicznych srodkach
przekazu. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze mimo tych podobienstw, efekt finalny,
w postaci gotowych dzialan promocyjnych, jest bardziej r6znorodny. Wynika to
z podstawowych roéznic migdzy kategoriami medidow: prasa w swojej tradycyjne;j
formie oddziatuje co prawda na zmysly wzroku i dotyku (ewentualnie wechu),
ale — ze wzgledow technicznych — proponowany przez nia obraz jest statyczny
i trwaly. Typowe radio odnosi si¢ z kolei do zmystu stuchu, natomiast telewizja
—wzroku i stuchu. Elektroniczne $rodki przekazu maja te przewage nad prasa, ze
ich tresci sa multimedialne, a wiec i bardziej efektowne. Tak wiec, mimo iz tech-
niki promowania wydaja si¢ zblizone, to wcielenie ich w zycie ma zdecydowanie
bardziej zroznicowany charakter.

14 Tamze.

58



Relacje migdzy politykg a marketingiem medialnym...

Nalezy rowniez wyjasni¢, dlaczego tabela 1 nie odwoluje si¢ do Internetu.
Otoz, ze wzgledu na konwergentos¢ i polimedialnos$¢, sigga on po praktycznie
wszystkie wymienione wyzej metody promocji wewngtrznej, zarbwno z obszaru
auto, jak i autocross-promocji.

Jak juz wspomniano $rodki przekazu si¢gaja po promocj¢ zewnetrzng oraz
mieszang. W pierwszym przypadku ,,dochodzi do przeprowadzania akcji pro-
mocyjnych wytacznie w mediach spoza okreslonych struktur wlascicielskich!s,
aw drugim ,,media w celach promocyjnych postuguja si¢ zarowno wtasnymi, jak
i zewngtrznymi zasobami wiascicielskimi, docierajac do mozliwie najszerszej
grupy odbiorcow™'®,

Wirod technik promocyjnych, ktore stosuje si¢ poza strukturami wiasciciel-
skimi, pojawiaja si¢ kampanie reklamowe (moga bra¢ w nich udziat gwiazdy czy
odbiorcy medidw: nie powinni za to wystepowacé w nich politycy. Dlaczego? Po-
niewaz momentalnie rodzitoby to obawy o upolitycznienie i ubezwtasnowolnienie
srodka przekazu. Jednoczesnie godzitoby to w interesy polityka, ktéory — promujac
dane medium — automatycznie narazatby sie¢ innym uczestnikom rynku medialne-
g0). Motywem przewodnim kampanii reklamowej mediéw bywa rowniez i pro-
wokacja: niekiedy spoleczna, a najczesciej — polityczna. Wokot niej budowana
jest wowczas cata aktywno$¢ public relations, dodatkowo naglasniajaca proces
promocyjny. Temu zagadnieniu przyjrze si¢ doktadniej w dalszej czesci tekstu.

Innymi, réwnie popularnymi technikami promocyjnymi §rodkéw przekazu,
s eventy, konkursy dla odbiorcéw oraz srodowisk branzowych, dziatania patro-
nackie, stwarzanie faktow i ich naglasnianie, wspolpraca ze swiatem rozrywki
czy kreowanie ambasadorow marek dla konkretnych srodkow przekazu.

Jedng z najbardziej kontrowersyjnych technik promocyjnych jest przekra-
czanie granic rzeczywistosci, polegajace na przenoszeniu postaci i przedmiotow
ze $wiata wirtualnego (np. serialowego) do rzeczywistego. Tutaj prym wioda
roznego rodzaju blogi internetowe lub publikacje ksiazkowe, wydawane przez
nieistniejgcych autorow. Oczywiscie metod promowania $rodkow przekazu jest
znacznie wigcej: moim celem bylo jednak wskazanie tych najpopularniejszych
i jednoczesnie najbardziej efektownych i efektywnych.

3. Polityka a ,,4 x P” marketingu medialnego
Obserwacja dhugoletnich i burzliwych zwiazkéw pomiedzy polityka a MM

pozwala na wizualizacj¢ zakresu instrumentalizowania polityki przez przedsie-
biorstwa medialne.

15 A. Jupowicz-Ginalska, Syndrom ,, wirujgcego bgka”, czyli rzecz o autopromocji medialnej, ,,Stu-
dia Medioznawcze” 3/2010, s. 39.
16 Tamze.
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Zanim to jednak nastapi, nalezaloby wyjasni¢, dlaczego medialno-polityczne
relacje okreslane sa jako ,,uprzedmiotowienie”.

Media intencjonalnie wykorzystuja establishment do wtasnych celéw marke-
tingowych. I nie chodzi tutaj o tradycyjnie pojmowang ,,mediatyzacje polityki”'’,
lecz o jej merkantylizacje na rzecz medidow i przez media.

17Ktora, w gruncie rzeczy, dowodzi jak bardzo dzisiejsze partie i politycy sg uzaleznieni od srodkéw
przekazu. To naturalnie ogromny skrot myslowy, ktory w szerszej perspektywie jest okre§lany
m.in. jako proces ,,sprowadzajacy si¢ do transformacji zachowania uczestnikow komunikowania
politycznego pod wplywem mediow”, za: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne
i publiczne, Warszawa 2006, s. 158.
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Warto zada¢ pytanie: w jakim celu $rodki przekazu daza do podporzadko-
wania wybranych elementow polityki? OdpowiedZz wydaje si¢ prosta: poniewaz
dzisiejsza polityka, zblizona bardziej do popkultury niz do merytorycznej debaty
nad kondycja panstwa, oferuje srodkom przekazu zysk (finansowy, produktowy
i promocyjny). Wykaz mozliwych profitow dla mediow w powyzszym kontek-
Scie przedstawia tabela 2, natomiast rysunek 1 wizualizuje uzytecznos¢ polityki
w odniesieniu do ,,4 x P’ marketingu medialnego.

U podstawy opisywanego zjawiska znajduje si¢ produkt medialny, stanowia-
cy fundament relacji pomiedzy polityka a mediami. Nalezy wyr6zni¢ nastgpujace
kategorie podziatu ,,politycznego produktu medialnego™®:

— zakres skupienia si¢ medium na polityce — o charakterze jednowatkowym
(odnoszenie si¢ do zagadnien zwigzanych z polityka) lub wielowatko-
wym (poruszanie takze tematow spotecznych, religijnych, kulturalnych).
Niestety, obecnie zauwazalnym trendem jest bezkrytyczne przechodzenie
medidw na strong¢ réznorodnosci (z wylaczeniem serwisow informacyj-
nych, ktore z zasady przedstawiajg wiadomosci z wielu dziedzin). Mowa
tu o publicystyce, ktora coraz rzadziej odnosi si¢ wylacznie do polityki,
a czesciej do stabloidyzowanych tresci, tragedii i skandali (vide: wydania
programu ,,Tomasz Lis na zywo” w TVP 2, gdzie miejsce rzetelnego ogla-
du politycznej rzeczywisto$ci zajmuja wynurzenia celebrytow);

— poziom zawarto$ci — o podejsciu do polityki moze decydowac linia pro-
gramowa medium (zobiektywizowana lub §wiadomie przyjmujaca cechy
okreslonych ideologii czy partii) i konkretne dzialy pism lub okreslone
programy telewizyjne / radiowe. Granica mig¢dzy skalg makro (linia pro-
gramowa) a mikro (skladowe produktu medialnego) nie jest, niestety,
mocno nakre$lona. Mozna uzna¢, iz klimat ideologiczny medium, defi-
niowany przez jego lini¢ programowa, od razu narzuca formule prezen-
towania rzeczywistosci politycznej (skoro caloksztatt PM ma charakter
np. lewicowy, to w takim duchu sg utrzymane felietony, komentarze czy
newsy). Warto zauwazy¢, ze w znacznej wickszosci przypadkow, to wia-
$nie polityczny §wiatopoglad wydawcow determinuje ich medialng oferte
produktowa (np. Agora S.A. nie proponuje swoim odbiorcom ultrakonser-
watywnych $rodkow przekazu, a whasciciele' ,,Gazety Polskiej” — maga-
zynu lewicowego badz liberalnego);

18 Trzeba zaznaczy¢, iz w prezentowanej systematyce pomijam geograficzne zréznicowanie
srodkow przekazu, a koncentruje si¢ gldwnie na ich zawartosci.
1 Niezalezne Wydawnictwo Polskie sp. z 0.0.
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Rysunek 1. Trojkat instrumentalizacji polityki w MM?°

Promocja

Produkt

Zrédlo: opracowanie wlasne.

— systematyczno$¢ — produkty medialne traktujace o polityce mogg miec
cykliczny (stale godziny emisji, rytmiczny cykl wydawniczy) lub impul-
sowy charakter. Tutaj mozna wskaza¢ na dwa przypadki: po pierwsze, gdy
niespodziewane fakty zaburzajg zamierzony rytm medialny (chociazby
nieprzewidziane, polityczne skutki katastrofy smolenskiej, albo zamieszki
w Warszawie podczas Swieta Niepodlegltosci w 2011 roku, ktére zaowo-
cowaty np. zmodyfikowanymi raméwkami radiowo-telewizyjnymi). Po
drugie, gdy oczekiwane wydarzenia sg na tyle wazne lub niezwykte, ze
poswigca im si¢ dodatkowy produkt medialny, upubliczniony pod znang
marka medialna, ale skoncentrowany tylko na jednym zagadnieniu poli-
tycznym (np. o prezydencji Polski w Unii Europejskiej pisata — w specjal-
nym wydaniu — popkulturowa ,,Gala”?').

Specyficzng formag produktu medialnego, charakterystyczng jedynie dla
prasy, jest oktadka. Czgsto mowi si¢ o jej wartosci informacyjnej, zapominajac
o aspekcie promocyjnym. Oczywiscie jest ona waznym narz¢dziem marketingu
medialnego: czesto jej wyglad decyduje o tym, czy dany magazyn zostanie ku-
piony. Nic wiec dziwnego, ze media uciekajg si¢ do kontrowersji, wyrazistosci
1 bardzo dosadnych rozwigzan graficznych. Aby przebi¢ si¢ przez oferte konku-
rencji, siggaja po niewybredne tytuly czy wrecz fotomontaze. W tym procesie

2 Zaprezentowany rysunek 3 nie wskazuje na dystrybucj¢, poniewaz, jak wyjasniam w rysunek 2,
nie zauwazono widocznego wplywu polityki na rozpowszechnianie §rodkow przekazu. Oczywi-
$cie, np. w trakcie trwania kampanii wyborczych wprowadzane sg nowe programy/audycje, ktérym
nadaje si¢ czas dystrybucji, ale wigze si¢ to z produktem medialnym i jego promocja. Dystrybucja
czastkowych dobr medialnych jest wiegc wymuszona bardziej istnieniem nowych elementow w np.
ramowce, niz stalg zasada obecng w relacjach polityki i mediow.

21 Gala — Polska Prezydencja w UE” trafita do sprzedazy 12 sierpnia 2011 r. i pozostata na rynku
przez trzy miesiace.
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twarze znanych politykow zostaja uprzedmiotowione, stajac si¢ rowniez elemen-
tem promocji medialne;.

I tak na przyktad, sposrod 42 wydan®? tygodnika ,,Newsweek™?*, na 13 oktad-
kach widnieja wizerunki znanych politykéw, a kolejne 3 bezposrednio nawigzuja
grafikg do polityki (fotografie dzieci premiera Donalda Tuska®, podpis przy fo-
tomontazu ,,In vitro. Wojna talibow z dzie¢mi. Dlaczego nasza prawica nienawi-
dzi dzieci z probowki?”* oraz zdjecia dziennikarzy, kojarzonych z konkretnymi
opcjami politycznymi — PO i PiS?).

Jak wida¢, lokowanie wizerunkow politykow ma bardzo kontrowersyjny cha-
rakter. W wigkszosci analizowanych przyktadow, odbiorca styka si¢ z fotomon-
tazem, ktory w emocjonalny sposob streszcza konkretne cover story (czyli ,.tekst
z oktadki”). Ikonografia jest takze bezkompromisowym komentarzem dziatan
rodzimych politykéw. Smiato mozna stwierdzi¢, iz oktadki nie sg efektem PR-
u, prowadzonego na rzecz ugrupowan politycznych. Mato prawdopodobne, by
jakikolwiek dziat prasowy ,,dopuscil” do druku publikacje, w ktorej polityk utoz-
samiany jest z talibami*’, nosi u$miech ,,Jokera”® lub wdziewa koloratk¢ jako
,»Ojciec premier”™?.

Mozna si¢ zastanawiac¢, czy atakowanie jednej opcji politycznej nie jest przy-
podobaniem sig¢ innej, ale — analizujac poszczegolne artykuty — tatwo zauwazyc¢,
ze cytowany tygodnik odnosi si¢ zarowno do prawicy, jak i lewicy, liberatow,
konserwatystow czy ludowcow. Pod tym wzgledem to medium, a nie partia poli-
tyczna, ,,rozdaje” karty, ,,uzywajac” politykow do swoich celow.

Dodatkowo nalezy zaznaczy¢, iz wybrane oktadki stajg si¢ przedmiotem
wigkszych akcji promocyjnych, np. billboardowych (tak stato si¢ z oktadka z nu-
meru 17/2012, kiedy twarz Antoniego Macierewicza widniata na plakatach rekla-
mowych ,,Newsweeka”, rozmieszczonych w najwiekszych miastach Polski) albo
PR (kiedy budza skrajne reakcje wsrod odbiorcoéw, sa komentowane, a czasem
nawet osgdzane przez odpowiednie organizacje. Tak si¢ stato w przypadku oktad-

2 Do 14 pazdziernika 2012.

2 Postuzytam sie ,,Newsweekiem” z powodu jego popularnosci wsrod odbiorcow. Wedtug Polskich
Badan Czytelnictwa, magazyn zajmuje pierwsza pozycj¢ sposrod tygodnikow opinii w ramach
wskaznika CCS. Odnotowuje on 7,67%, czytelnictwa, podczas gdy ,, Wprost” — 5,93%, ,,Polityka”
—5,74%, ,,Uwazam Rze inaczej pisane” —2,94%, a ,,Przekrdj” — 2,40% (wyniki PBC za luty - lipiec
2012, populacja - Polacy w wieku 15-75 - 30.136.052 osob. Informacja za: [online] http://www.
pbezyt.pl/tygodniki html [dostep: 14.10.2012 r.].

24 Newsweek”, nr 33/2012.

%5 Newsweek”, nr 27/2012.

26 Newsweek”, nr 16/2012.

27 Newsweek”, nr 17/2012.

28 Newsweek”, nr 42/2012.

2 Newsweek”, nr 29/2012.
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ki ze wspomnianym politykiem PiS. Sprawa otarfa si¢ o Rad¢ Etyki Mediow,
protestowali rowniez zwolennicy partii).

Sciste relacje miedzy produktem a promocjg zachodzg takze w mediach elek-
tronicznych, gdzie promowanie programow, w ktoérych go$émi sg znane politycz-
ne twarze, jest na porzadku dziennym. Emisje spotéw autopromocyjnych, zapro-
szenia do ogladania w serwisach informacyjnych (,,Fakty” w TVN odnoszace
si¢ do ,,Faktow po Faktach” w TVN 24) stuza bardziej srodkom przekazu niz
partiom politycznym. Bioragc wiec pod uwage czestotliwos¢ wykorzystywania
polityki na uzytek poszczegoélnych elementéw marketingu medialnego, nalezy
stwierdzi¢, iz w najwickszym zakresie czynig to produkt i promocja, przy czym
dobro medialne ma tu charakter prymarny i podstawowy, natomiast propagowa-
nie pozostaje wtorne, gdyz bazuje na produkcie, a wlasciwie na jego wybranych
— przez wydawce lub redakcj¢ — elementach.

Jak mozna zaobserwowac, tabela 2 wizualizuje obszary wspdlne dla MM
i polityki w zakresie instrumentalizacji, przy czym produkt utozsamiany jest
z podstawa prezentowanego trojkata, a promocja — z racji nieco rzadszego zakre-
su wystepowania oraz §cistego uzaleznienia od medialnego dobra — znajduje si¢
w jego srodkowej czesci.

Do omdwienia pozostata jeszcze cena srodkow przekazu, ktora w typowych
warunkach nie ulega znaczacym wahaniom pod wplywem politykoéw. Oczywi-
$cie, ich obecno$¢ moze powodowaé impulsowe zwigkszenie sprzedazy pism czy
podniesienie ogladalnosci, ale zazwyczaj taka zmiana jest krotka i nietrwata.

Czy zdarzajg si¢ jednak sytuacje, w ktorych polityka przeklada si¢ na ceng
medialng, gtownie w aspekcie kosztu instytucjonalnego (a wigc wydatku, jaki
ponosza zewnetrzne organizacje, aby znalez¢ si¢ na antenie/tamach $rodkow
przekazu)? Oczywiscie, ze tak: jest to okres kampanii wyborczych, w trakcie
ktorych media odptatnie zamieszczaja spoty wyborcze komitetow wyborczych
(wybory prezydenckie, parlamentarne czy nawet samorzadowe to owocny czas
dla nadawcow i wydawcow).

Co prawda, przez moment wydawato si¢, ze zakaz wykorzystywania billbo-
ardow, radia i telewizji w promocji politycznej*® zreorganizuje catkowicie par-
tyjna komunikacje¢ marketingowa, ale stanowisko Trybunatu Konstytucyjnego,
uznajace wprowadzone zmiany za niezgodne z Konstytucjg RP*!, przywrécito
dawny stan rzeczy. I chociaz wptywy z 2011 roku, pozyskane dzigki emis;ji ptat-
nych spotow wyborczych, bylty nizsze w porownaniu do roku 2007, to i tak stano-
wity istotny zastrzyk finansowy dla budzetow organizacji medialnych. Wystarczy
spojrze¢ na raport KRRIT pt. ,,Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu

30 Stosowne przepisy wprowadzat Kodeks wyborczy, znowelizowany w lutym 2011 roku.
31 Pelne uzasadnienie decyzji Trybunatu Konstytucyjnego, odrzucajacego zmiany mozna znalez¢ na
stronie TK: [online] http://www.trybunal.gov.pl/Rozprawy/2011/k_09 11 htm [dostep: 15.10.2012 r.].
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antenowego w radiu i telewizji na emisje platnych ogloszen wyborczych zleco-
nych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu
Rzeczpospolitej Polskiej w 2011 roku™2. Dokument prezentuje analiz¢ 503 pro-
graméw (w tym 243 radiowych i 206 telewizyjnych). Wynika z niej, iz mimo
tego, ze nadawcy (w porownaniu z kampanig z 2007 roku), w 2011 r. zarobili
mniej az 0 42% (tj. o ok. 14,7 mln), to jednak czas emisji reklam ptatnych wzrost
0 11,4% (czyli ok. 23,6 tys. minut) do okresu pordéwnywanego®.

Co moze by¢ tego przyczyna? Nalezaloby nig uzna¢ wspomniany zakaz po-
shugiwania si¢ spotami oraz billboardami w kampaniach wyborczych, chociaz
niebagatelne znaczenie zdaje si¢ mie¢ rowniez Internet, ktoéry — ze swoim dotar-
ciem, mobilno$cig i powszechnoscia — jest obecnie medium konkurencyjnym dla
radia czy telewizji.

Mimo zamieszania z dozwolonymi prawnie zasadami prowadzenia kampa-
nii wyborczej oraz rywalizacyjnoscig sieci, tradycyjni nadawcy i tak zanotowali
dodatkowe przychody, przede wszystkim dzigki nastepujacym komitetom wy-
borczym: PO (41,41% udzialu w wydatkach na platne ogloszenia wyborcze), PiS
(26,57%), SLD (21,07%) oraz PSL (5,67%). Kwota, ktorg komitety wyborcze
przeznaczyly lacznie na emisj¢ spotow to 19 651 886,48 zt, z czego 86% desy-
gnowano na dziatania promocyjne w telewizji, a 14% — w radiu.

Wybdr telewizji nie budzi zdziwienia: wszak mimo wyzszego oferowane-
go kosztu instytucjonalnego jest ona atrakcyjniejsza dla reklamodawcy, m.in. ze
wzgledu na multimedialno$¢ (radio zostawia, niestety, pewien niedosyt, zwigza-
ny z brakiem obrazu).

Z kolei sposrod nadawcow telewizyjnych, az 63% ptlatnych ogloszen zapre-
zentowaly stacje komercyjne (TVP S.A. — 37%), natomiast sposrod radia — 72%
stanowily rozgtosnie komercyjne (a publiczne — 28%). Owo wigksze zaintereso-
wanie obecnosciag w mediach komercyjnych mozna tlumaczy¢ zobligowaniem
publicznych $rodkéw przekazu, zar6wno ogodlnopolskich, jak i regionalnych, do
nadawania bezptatnych reklam wyborczych dla wszystkich partii, ktore zareje-
strowaty listy kandydatéw do Sejmu lub do Senatu w co najmniej potowie okrg-
gow wyborczych.

Jak widaé, nawet ograniczone mozliwosci promocyjne ze strony partii po-
litycznych przyniosty srodkom przekazu niemate profity finansowe. W powyz-
szych informacjach brakuje co prawda wplywow, ktore notowataby z tego powo-
du prasa lub Internet, ale $miato mozna zaktadac, ze takze i w tych mediach okres
kampanii wyborczej wiaze si¢ z pozyskiwaniem nowych zrddel finansowych.

32 Departament Monitoringu Biura KRRiT, Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Warszawa 2011.
3 Nalezy uwzgledni¢ to, ze w 2011 roku emisj¢ ptatnych spotéw prowadzito 332 nadawcow,
aw 2007 —287.

3% Ustawa o radiofonii i telewizji.
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4. Prowokacja jako produktowo-promocyjna instrumentalizacja polityki

Produkt i promocja sa ze sobg nierozerwalnie zwigzane, takze w obszarze
wykorzystywania polityki do biznesowych celow przedsigbiorstw medialnych.
Warto w tym miejscu przyjrzec si¢ prowokacji, ktéra niemal rownomiernie od-
nosi si¢ do dwoch powyzszych elementow MM. Dlaczego? Poniewaz, kreujac at-
mosfere prowokacyjnej promocji, jednoczes$nie propaguje produkt. Czesto wiec
zdarza sig¢ tak, ze polityka — ,,uzyta” w sensie largo lub stricte (do tego rozréznie-
nia wroce w dalszej czesci moich rozwazan) — jest jednoczes$nie tematem produk-
tu medialnego, jego promocji, jak rowniez narzedziem, dzigki ktoremu Srodek
przekazu buduje wizerunek nadawcy niezaleznego, nietuzinkowego, wolnego od
politycznych koneksji, a w domysle: suwerennego, opiniotwoérczego i w pelni
realizujacego idee demokratycznego panstwa, takie jak np. wolnos¢ stowa czy,
mowiac kolokwialnie, ,,patrzenie wltadzy na rece”.

Nalezy krotko scharakteryzowac prowokacje, ktorej typologizacja opiera si¢
na czterech przenikajacych si¢ plaszczyznach®: , tatwosci rozpoznania prowoka-
tora (w znacznej wigkszosci przypadkéw pozostaje on w ukryciu do momentu,
w ktoérym uzyskuje niezbite dowody obcigzajgce przedmiot prowokacji); charak-
terze prowokacji (jej idei, obejmujacej najistotniejsze obszary dzialania prowo-
katora: spoteczne®, polityczne®” i spoteczno-polityczne®); celu oraz atmosferze
prowokacji”.

Z kolei, ze wzgledu na ekspozycj¢ prowokacji w danym typie srodkow prze-
kazu, omawiane zjawisko dzieli si¢ na:

— tabloidowe (czgsto o charakterze politycznym, gdy srodki przekazu udo-
wadniajg réznice pomiedzy dysydentami a przecigtnymi obywatelami:
zarowno majatkowe, jak i czysto spoteczne). Dazy si¢ tutaj do o$Smiesze-
nia ,,ofiary”. Opisywana prowokacja ma jednoczesnie kreatywng formute:
rzeczywistos$¢ jest tam niejako stwarzana: gtdwnie po to, by zaatakowaé
polityka albo jego ugrupowanie. Media postuguja si¢ w niej mato wybred-
nymi narzedziami, np. nagrywang (a nastegpnie upubliczniang) rozmow3a
telefoniczng, aktorskim wcieleniem, ustugg paparazzi,

— opiniotworcze — poruszajace powazne tematy spoleczne i polityczne,
zmierzajace do blamazu ofiary, uzywajace jednak rozbudowanego arse-
natu narzedzi dziennikarstwa sledczego (podstuch, fatszywe dokumenty
osobiste, kamera, mikrofon). Prowokacja jest efektem dtugich przygoto-
wan oraz, bardzo cze¢sto, wspotpracy redakcyjnej co najmniej dwoch srod-

35 A. Jupowicz-Ginalska, Prowokacja jako forma manipulacji medialnej, [w:] T. Gackowski, Za-
wartos¢ mediow, czyli rozwazania nad metodologiq badan medioznawczych, Warszawa 2011.

3¢ Porusza wazne kwestie spoteczne, dotyczace jednostek lub/i grup spotecznych.

37 Atakuje klase polityczna, zyskujac przez to rozgtos i, jednoczes$nie, kapitat wizerunkowy.

38 Ma miejsce wtedy, gdy polityka ingeruje w sprawy spoteczne.
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koéw przekazu. Tego typu prowokacje dziataja w interesie spolecznym, co
ma usprawiedliwia¢ kontrowersyjnos¢ stosowanej metody. Zdarza sie, ze
kreuja rzeczywisto$¢. Ich klimat jest powazny, w przeciwienstwie do zar-
tobliwej i ironicznej atmosfery prowokacji pierwszego typu.

Dla omdwienia cato$ci zjawiska nalezy przedstawic¢ rowniez niestandardowe
narzedzia politycznej prowokacji medialne;.

Jednym z najbardziej wymownych, a zarazem spektakularnych, dziatan tego
typu, byta kampania reklamowa RMF FM ,.Prawda czy fatsz?” (z 2002 roku).
Do udziatlu w niej zaproszono Jerzego Stuhra. Artysta przyznawal wprost, ze:
,»Wspolnie z RMF FM chcialem pokaza¢ jedng prawde: za caty ten otaczajacy
nas polityczny absurd odpowiadamy my sami, bo to mysmy tych ludzi wybrali.
Za chamstwo w Sejmie, za ghipote we wladzach i afery. Kto$ to musiat ze mna
powiedzie¢. RMF FM miato tyle odwagi”™.

Strategia zaktadata realizacj¢ dwoch etapow: teaserowego i wilasciwego.
W pierwszej czeéci pojawily si¢ charakterystyczne billboardy o tajemniczych
tresciach. Hasta promocyjne byly kontrowersyjne i zdecydowanie odnosity sig
do $wiata polityki: z tablic reklamowych padaty pytania: ,,Prezydent K. bedzie
kobieta. Prawda czy falsz?”, ,,Przewodniczacy K. byt pigkny. Prawda czy fatsz?”;
,»Bracia K. ukradli ksiezyc. Prawda czy fatsz?”’; ,,Premier Leszek M. skonczy nim
zacznie. Prawda czy fatsz?”

Gdy prowokacyjne stwierdzenia wzbudzily zaciekawienie, uruchomiono
drugg fazg kampanii. Wowczas ,Jerzy Stuhr, wcielajac si¢ w postaci polskich
postow, powtarzat z trybuny sejmowej hasta, pochodzace z kampanii teaserowej.
Sala parlamentarna, zapeliona innymi Stuhrami reagowala na stowa impulsywnie
i arogancko: krzyczata prawda lub fafsz, tupata, gwizdata. Na koniec spotu po-
jawiala si¢ przecietna polska rodzina (grana przez tego samego aktora), ogladajaca
telewizyjng relacje¢ z obrad Sejmu. W finale pies rodziny przemawiat ludzkim gto-
sem, wyglaszajac stynng kwesti¢: Ciemnosé widze, oj widze ciemnosé™. Prze-
stanie kampanii wzbogacata dodatkowo piosenka ,,Rzadzi¢ kazdy moze”, ktora
nawigzywata do dawnego hitu ,,Spiewa¢ kazdy moze”, ale tym razem traktowata
o niedopetnianiu obietnic wyborczych i, ogolnie, o chciwosci i zbijaniu wiasne-
go kapitatu politycznego na naiwnos$ci wyborcow. Do prowokacyjnej akcji re-
klamowej ,,dotaczono idee¢ walki o demokratyczne i etyczne standardy polityki.
Stworzono wrazenie, ze kampania promocyjna ma drugie dno, sugerujac, ze jest
ona czyms$ wiecej niz tylko zabieganiem o znaczniejsza stuchalno$¢ oraz wpty-
wy od reklamodawcow. (...) RMF FM pozycjonowato si¢ jako obronca wartosci
moralnych. (...). O prospolecznych celach, pigtnowaniu politykierstwa i karierowi-

3 [online] http://www rmf fm/prasa/?f=&id=144&p=7 [dostep: 25.08.2011 r.].
40 A. Jupowicz-Ginalska, Prowokacja jako forma manipulacji medialnej, [w:] T. Gackowski, Za-
wartos¢ mediow, czyli rozwazania nad metodologiq badan medioznawczych, Warszawa 2011.
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czostwa zapewniano nieustannie, mimochodem uruchamiajac konkurs SMS dla
stuchaczy. Mieli oni zadecydowa¢, czy twierdzenia w czytanych przez Stuhra
limerykach (najczgséciej na tematy polityczne) sa prawda czy fatszem. Popraw-
no$¢ odpowiedzi mozna byto sprawdza¢ w radiowych Faktach, a wlasciwy wy-
bor umozliwiat udziat w losowaniu nagrod pienigznych™!.

Kolejnym przyktadem sprawnego polaczenia elementéw marketingu medial-
nego oraz polityki (w aspekcie promowania produktu medialnego kosztem klasy
politycznej), byta kampania reklamowa porannego programu ,,Wstawaj, szkoda
dnia” (w szczegdlnosci jego czgsci: powiesci, czytanej przez Krzysztofa Globi-
sza, a pisanej przez tajemniczg Klare Weritas). Prowokacje, zatytulowang ,.t.abedzi
$piew gasiora”, utrzymano w lekkim, Zartobliwym tonie. Na billboardach pojawity
si¢ podobizny bohaterow powiesci Klary Weritas, do ztudzenia przypominaja-
ce prawdziwych politykoéw. Postaci z plakatéw reprezentowaty znajome frakcje
polityczne i wypowiadaty si¢ tak, ze nie mozna bylo ich nie skojarzy¢ z rzeczy-
wisto$cig. Rownie tatwo identyfikowalo si¢ logotypy powiesciowych partii, nie
moéwiac o odpowiednio dobranym tle, podkreslajacym ideologie partyjna danej
osoby.

Rozglosnia wybrata znakomity moment na swoje dziatania: reklama wystar-
towata w listopadzie 2006, wlasciwie w przeddzien wyboréw samorzadowych.
Radio wyraznie sugerowato, ze w zblizajacym si¢ $wigcie demokracji warto do-
brze zaglosowaé, stawiajac na... RMF FM (,,Wybierz Klare Weritas!”).

Krakowska rozgto$nia przeprowadzata takze szereg akcji prowokacyjnych ,,na
zywo”. Cato$¢ zdarzen emitowano na antenie, a do udzialu w happeningach zapra-
szano inne media. Oto kilka przyktadow:

— w grudniu 2006 roku, dziennikarz Mariusz Piekarski wreczyt wiceminister

pracy i polityki spolecznej, Elzbiecie Rafalskiej, ciepty koc z logo RMF
FM. Byta to aluzja do zdarzenia z listopada 2006, kiedy to Marek Surmacz
(wiceszef MSWiA) polecit policjantom zawiez¢ na wroctawski dworzec
kolejowy hamburgery dla pani wiceminister;

— w maju 2006 roku, redaktorzy Roman Osica i Tomasz Skory zamowili al-
kohol w sejmowej restauracji. Nie bytoby w tym nic dziwnego, gdyby nie
obowiagzywata wowczas dwudniowa prohibicja w zwigzku z przyjazdem
do Polski papieza Benedykta XVI. W akcje wlaczyli sie stuchacze, ktérzy
potepili sam fakt sprzedawania i spozywania alkoholu w Sejmie;

— w lutym 2007 roku, Roman Osica i Mariusz Piekarski podarowali woje-
wodzie mazowieckiemu hulajnoge. RMF FM ta prowokacja podsumowato
ktopoty samorzadowca z prowadzeniem pojazdow: Dabrowski stracit pra-
wo jazdy w latach 90. za przekroczenie dopuszczalnej liczby punktow kar-
nych, poza tym zostat ukarany przez sad za jazd¢ po pijanemu na rowerze.

4l Tamze.
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Kolejng prowokacjg polityczng stata si¢ akcja, zatytulowana ,,Ordery Bu-
downiczych IV RP”. Wydarzenie, bgdace uroczystym i publicznym proklamo-
waniem [V RP, odbylo si¢ 1 maja 2006 roku. Datg¢ wybrano nie bez powodu —
chodzito o zestawienie ideologii komunistycznej i demokratycznej o zabarwieniu
konserwatywnym, ksenofobicznym, postugujacym si¢ wtasnym metajezykiem
i symbolika religijna. Dzigki temu, pod ptaszczykiem zabawy i happeningu, po-
kazano paralele dziejowa, zdajaca si¢ sugerowac, ze historia zatacza koto. RMF
FM powotato Kapitutg Orderu IV RP. Ta przyznata odznaczenia Jarostawowi
Kaczynskiemu oraz Andrzejowi Lepperowi (wyslano im zaproszenia na wiec,
w trakcie ktorego wreczano owe medale. Niestety, zaden z politykéw nie przyjat
nagrod, w zwigzku z tym zastgpiono ich tekturowymi makietami w skali 1:1).

W dniu imprezy, wérdd ,,nomenklaturowych” dekoracji, po uroczyste;j, ,,pe-
erelowskiej” przemowie satyryka Tomasza Olbratowskiego, przypi¢to ordery do
papierowych piersi wyroznionych politykoéw. Tak oto proklamowano IV RP. Sko-
ro Jarostaw Kaczynski i Andrzej Lepper odznaczenia nie przyje¢li, Ordery wysta-
wiono na aukcji, a stuchacze okreslili cel zbiorki pienigdzy. 80% uczestnikow
zabawy byto za przekazaniem finanséw na likwidacje szkéd wyrzadzonych przez
IV RP, a 20% wsparto budow¢ pomnika Budowniczych®.

Kolejna prowokacja polityczna RMF FM, ale o zgota odmiennym klimacie,
byta kampania outodoorowa ,,Nadchodzi IV RP”. W maju 2006 roku (za rzadoéw
koalicji PiS, Samoobrony i LPR), w najwi¢kszych miastach kraju, pojawity si¢
billboardy. Na czarnym tle, tuz pod gléwnym sloganem akcji, widniaty rézno-
rakie napisy: ,,.Lekarze! Nie wracajcie z Niemiec!”, ,, Kierowcy! Nie wracajcie
z Anglii!”, ,,Hydraulicy! Nie wracajcie z Francji”, ,,Pielggniarki! Nie wracaj-
cie z Hiszpanii!” czy tez ,,Zotnierze! Wracajcie z Iraku!”. Hasta tylko pozornie
skierowano do polskiej emigracji. W rzeczywistosci mialy dotrze¢ do odbiorcow,
ktorzy pozostali w Polsce i zwroci¢ ich uwage na degrengolade etyczng oraz
moralng wsérod rzadzacych.

Poprzez potaczenie doboru koloréw, nadrzednego sloganu koalicji rzadza-
cych i dramatycznego ostrzezenia przed powrotem do kraju, prowokator podda-
wat w watpliwos$¢ zasadnos$¢ istnienia IV Rzeczpospolitej. Co wigcej — wzbudzat
przed nia strach, zapowiadajac katastrofe (na przyktad w drugiej czesci kampanii,
rozwieszono billboardy z napisami ,,Uwaga! Grozi zawaleniem!”).

42 Zebrana kwota pomogta w odbudowie kosciota §w. Katarzyny w Gdansku, ktory w tym czasie
sptonat.
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5. Aktywno$¢ dziennikarska® jako narzedzie politycznej prowokacji
medialnej

Sposrod wielu prowokacji o charakterze tabloidowym, zostaty wybrane te,
ktore swego czasu najmocniej konsternowaty opini¢ publiczng. Wszystkie udo-
wodnity, jak produkt medialny — bazujac na promocyjnym potencjale prowokacji
— moze komentowac otaczajaca rzeczywistos¢ spoleczno-polityczna.

Nie da si¢ ukry¢, ze wigkszo$¢ prowokacji o charakterze politycznym przepro-
wadzit ,,Fakt”. Poprzez liczne manipulacje tabloid przekonywat, ze polityka od-
dziatuje na zycie kazdego czlowieka w znacznie szerszym, niz mozna by byto
zaktadaé, zakresie.

Warto zwroci¢ uwage na glosng prowokacje, ktora miata miejsce w 2006
roku. Reporter w rozmowie z 6wczesnym ministrem rolnictwa (Krzysztofem
Jurgielem) podat si¢ za wspotpracownika o. Rydzyka. Zareczyl, Ze jego przeto-
zonemu zepsulo si¢ auto i poprosit o pomoc. Polityk skierowat po niego rzadowa
limuzyne. ,,Fakt”, krytykujac przywileje okazane redemptoryscie, stat si¢ jed-
noczesnie celem ataku Radia Maryja, TV Trwam i ,,Naszego Dziennika”. Dalej
w swoich oskarzeniach zabrneta juz tylko Liga Polskich Rodzin, ktorej eurode-
putowani zazadali §ledztwa za zniewazenie funkcjonariusza publicznego®.

Na uwagg zashuguje kolejna prowokacja z 2008 roku. Tabloid skontaktowat
si¢ wowczas z ,,detektywem” Krzysztofem Rutkowskim. W tym czasie, w woje-
wodztwie podkarpackim, odbywaly si¢ wybory uzupehiajace do Senatu, a Rut-
kowski postanowit w nich wystartowac. Okazalo sie, ze kandydat mial klopoty
z zebraniem wystarczajacej liczby podpisow, koniecznych do rejestracji listy wy-
borczej. Aby wejs¢ do parlamentu, byt gotow kupi¢ brakujace nazwiska. Dzien-
nikarzowi ,,Faktu” — ktory przedstawit si¢ jako Aleksander Pawlik, byty lokalny
dziatacz partyjny z Krosna — zaoferowatl po 1,5 zt za kazdy wpis ,,plus 50 zt
premii od kazdej setki”*. Rutkowskiemu nie przeszkadzato, ze listy pochodzity
z poprzednich wybordow i ze byly in blanco (a wigc bez danych kandydata). Pro-
wokacja ukazata mozliwe mechanizmy zdobywania rzekomego poparcia wyborcow
1 napigtnowala nieetyczne metody zbijania kapitatu politycznego.

Popularne byty tez akcje, przeprowadzone pod wspolnym tytutem ,,Wtadza
na telefon” (2007-2008 rok) oraz ,,Na zon¢ ministra” (2008 rok). Dziennikarze
dziatali za pomocg jednej, sprawdzonej metody, tzn. najpierw probowali finalizo-
wac réznego rodzaju sprawy jako ,,zwykli ludzie”, potem za$ udawali politykow
lub przedstawicieli ich rodzin. Akcja tabloidow badala, jak instytucje panstwowe

4 Rozumiana jako tradycyjna forma dziennikarska, czyli artykul, reportaz, wywiad etc.

4 [online] http://www.wirtualnemedia.pl/article/118930 Prowokacja Faktu bez_ sledztwa .htm [do-
step: 25.08.2011 r.].

4 [online] http://www.dziennik.pl/polityka/article1 72891/Rutkowski_chcial kupic_glosy wybor-
cow html [dostep: 25.08.2011 r.]
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(medyczne, edukacyjne, urzedy) reaguja na ,,przecietnych Kowalskich”, a jak na
prominentéw. W tym celu zorganizowano szereg akcji, sprawdzajacych stosunek
szeroko pojetej wladzy do obywateli. Wyniki opisano w publikacjach prasowych:
,»Zdrowie jest tylko dla wybranych™*, | Przedszkola tylko dla dygnitarzy™’, ,, Tak
zalatwia si¢ paszport bez kolejki”™®, ,,Senatorowie! Dla was ogorki, a nie samolo-
ty!”#, ,,Rodziny postow lecza od reki™, ,,Jak si¢ zalatwia prace na ministra?””!,
,,Czysta plaza tylko dla postow”*?, , Jedzie minister? Sprzatamy szpital!”*, ,,Po-
sta prosze bez kolejki™*, ,,Sprawdz, co moze zona ministra” czy ,,Limuzyna dla
zony ministra’®,

W podsumowaniu akcji, ,,Fakt” podkreslit podzial spoteczny w Polsce. Uznat
wrecz, ze sa ,,rowni” (zwykli ludzie) i ,,réwniejsi” (politycy réznego szczebla:
wojewodowie, senatorzy, postowie, ministrowie). Dziennik udowodnil, ze pia-
stowane stanowisko wplywa jednoznacznie na pozycj¢ spoteczna, a posada pan-
stwowa otwiera wiele drzwi.

W tym konteks$cie warto jeszcze spojrze¢ na prowokacje tygodnika ,,Nie”.
W 2007 roku magazyn stworzyt (na jeden dzief) postac fikcyjnego posta PiS, An-
drzeja Stroinskiego. Zorganizowal mu biuro poselskie z czterema zatrudnionymi
osobami oraz prowadzit dla niego stron¢ internetowa. Pismo chciato przekonaé
si¢ ,,jak mogloby wyglada¢ zatatwianie codziennych ludzkich spraw, gdybysmy
wszyscy byli u koryta™’. Okazato sig, ze ,,posel” nie miat probleméw z wyrobie-
niem dowodu osobistego (obiecano mu sfinalizowanie formalnosci na zapleczu,
z dala od kolejek), a przeprowadzenie zabiegu endoprotezy stawu biodrowego
miato si¢ odby¢ w ciggu paru tygodni, o czym zapewniat kierownik kliniki (pa-
cjenci czekali na operacje do 12 lat, co tygodnik udowodnit, dzwoniac do pla-
cowki jako zwykty petent).

Andrzej Stroinski zatozyt profil na stronie randkowej, a w miejscu ,,zawodd”
wpisatl ,,parlamentarzysta”. W ciggu kilkunastu minut otrzymatl wiele ofert i na-

46 [online] http://www.dziennik.pl/wydarzenia/article55623/Zdrowie_jest tylko dla wybranych html
[dostep: 25.08.2011 1.]

47 M. Felisiak, M. Petrycki, Przedszkola tylko dla dygnitarzy, Fakt, z dn. 4.06.2008 r.

“8'W. Henszel, Tuk si¢ zalatwia paszport, ,,Fakt”, z dn. 16.08.2008 r.

4 A. Kowalczyk, P. Miesnik, ZLO, Dla was ogdrki, a nie samoloty!, ,,Fakt”, z dn. 26.06.2008 r.

50 A. Kowalczyk, K. Karpa, Rodziny postow leczq od reki, ,,Fakt”, z dn. 7.07.2008 r.

5! [online] http://www.efakt.pl/artykuly/artykul.asp? Artykul=33781 [dostep: 25.08.2011 r.].

52 [online] http://www.dziennik.pl/wydarzenia/article205848/Czysta_plaza tylko dla poslow html
[dostep: 25.08.2011 r.].

33 K. Karpa, A. Kowalczyk, Jedzie minister? Sprzqtamy szpital!, ,Fakt”, z dn. 18.07.2008 r.

3 M. Idczak, Posta prosze bez kolejki, ,,Fakt”, z dn. 19.07.2008 .

55 [online] http://www fakt.pl/Sprawdz-co-moze-zona-ministra,artykuty,37437,1 html [dostep:
25.08.2011 r.].

56 [online] http://www fakt.pl/Limuzyna-dla-zony-ministra,artykuty,37745,1 html [dostgp: 25.08.2011 r.].
57 [online] http://al nie.com.pl/art8581 htm [dostep: 25.08.2011 r.].
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wet jedng wybral. Postanowit si¢ wiec ozeni¢ (!), przedtem os$wiadczajac sig
oblubienicy na tarasie Patacu Kultury i Nauki (jako posel otrzymat 50% znizki).
Poza tym Stroinski nie musial sta¢c w kolejkach na poczcie (zaoferowano mu
otwarcie osobnego okienka), a jeden z operatordéw telefonii cyfrowej obnizyt mu
ceng aparatu z 1200 PLN na 460 PLN.

Jak wcze$niej wspomniano, po prowokacj¢ medialng wymierzong w polity-
kéw siggaja takze media opiniotworcze. Szokujacym przyktadem jest sprawa
tzw. ,ta$m prawdy” (2006 r.). Gtownymi aktorami byli dziennikarze programu
TVN ,,Teraz my” (Tomasz Sekielski i Andrzej Morozowski), a takze Renata Be-
ger (6wczesna postanka Samoobrony) oraz Adam Lipinski, polityk Prawa i Spra-
wiedliwosci. Stacja TVN, w porozumieniu z Renatg Beger, nagrata ukrytg kame-
rg rozmowy z politykami PiS (za przejscie do partii Jarostawa Kaczynskiego pani
Beger proponowano wysokie stanowiska rzadowe lub sptate weksli partyjnych.
Postanka, sprytnie kierujac rozmowa, uzyskiwata materialy kompromitujace PiS.
Udawata, Ze jest zainteresowana opuszczeniem Samoobrony oraz przej$ciem do
Prawa i Sprawiedliwosci”™®.

Program, obnazajacy proceder korumpowania politycznego, wzbudzit
ogromne emocje. Pytano, kto byl pomystodawca handlu stanowiskami i same;j
prowokacji medialnej. Zastanawiano si¢ nad daleko idaca wspotpraca dziennika-
rzy z przedstawicielami jednej opcji politycznej, ktorg przypieczetowano kom-
promitacja ich politycznych adwersarzy. Co wigcej, domniemywano, ze ,,tasmy
prawdy” upolitycznity program i pokazaly wyrazne stanowisko telewizji (to zas
odbilo si¢ na dziennikarzach, posadzanych o che¢¢ celowej dyskredytacji PiS).
Twierdzono wrecz, ze program stat si¢ narzedziem zemsty Andrzeja Leppera na
politykach Prawa i Sprawiedliwo$ci®’.

Prowokacji nie poparta Rada Etyki Mediow, ktora w specjalnym o$wiad-
czeniu napisala: ,,Prowokacja i podstuch w sledztwie dziennikarskim moga by¢
usprawiedliwione pod bezwzglednym warunkiem dziatania w interesie spotecz-
nym i absolutnie samodzielnie, to znaczy bez ingerencji zewnetrznej (...) po-
stanka Renata Beger wiedziala, iz prowadzone przez nig rozmowy s3 nagrywa-
ne, mogta zatem wptywac na ich przebieg. Tak wigc publicznie zaprezentowane
fragmenty zapisu rozmow moga wzbudzi¢ podejrzenie o stronniczo$¢”.

% A. Jupowicz-Ginalska, Prowokacja jako forma manipulacji medialnej, [w:] T. Gackowski, Za-
wartos¢ mediow, czyli rozwazania nad metodologiq badan medioznawczych, Warszawa 2011.

5 A. Kublik, M. Olejnik, Dwie na jednego z Ludwikiem Dornem, ,,Gazeta Wyborcza”, z dn.
30.09.2006 r.

¢ Oswiadczenie REM, ,,Gazeta Wyborcza”, z dn. 3.10.2006 .
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Metody Sekielskiego i Morozowskiego skrytykowato takze SDP. Stowarzy-
szenie nie pochwalato ani prowokacji, ani przyczyn jej przeprowadzenia®!, catg
akcje okreslito za$ jako propagande®. Stanowisko organizacji wzburzyto dzienni-
karzy, ktorzy bronili duetu z ,, Teraz My”. Za akcja opowiedzieli si¢ dziennikarze
zagraniczni: Jan Cienski z ,,Financial Times” (,,Nagranie z ukrytej kamery spet-
nia standardy dziennikarskie. Mieszkatem przez kilka lat w USA i tego rodzaju
chwyty na politykow nie sg tam czyms$ niezwyklym™®) czy Gabriela Lesser, ko-
respondentka prasy niemieckojezycznej (,,Nikt nie chce by¢ ztapany na goracym
uczynku. Boja sie tego szczegolnie politycy. Ale dziennikarze — czwarta wtadza
— maja pokaza¢ prawdg polityki. To jest ich najwazniejsze, ale i najtrudniejsze
zadanie. Jesli ktamstwo polityczne moze by¢ ujawnione tylko ukryta kamera,
trzeba to zrobi¢. To wymog etyki naszego zawodu. Pierwszy obowigzek dzienni-
karza brzmi: pokazaé prawdg”®*).

Stanowisko w tej sprawie zajal rowniez 6wczesny rzecznik praw obywatel-
skich, okreslajacy moralnie watpliwe aspekty prowokacji, czyli: rozmywanie wy-
mogu odpowiedzialno$ci dziennikarskiej za prawdziwos¢ swoich stow, podstep-
no$¢ dziatania na szkodg przedmiotu manipulacji, kreowanie faktow, ostabianie
kultury politycznej panstwa lub zagrozenie dla niezawistosci mediow®.

,Begergate” miato ciag dalszy: TVN ponownie musiato si¢ skonfrontowac
z PiS. Partia oskarzyla sekretarza redakcji, Milana Suboticia, o agenturalng prze-
szto$§¢ 1 prace nad ,,tas§mami prawdy”. Ugrupowanie oparlo swoj atak na arty-
kule z ,,Gazety Polskiej”. Ujawniono w nim rzekomga przeszto$¢ dziennikarza.
Stacja odpierata zarzuty, thumaczac, ze Suboti¢ nie ma zadnego wplywu na tres¢
programow publicystycznych i ze zajmuje si¢ ramoéwkami TVN®. Sam zainte-
resowany zaprzeczat partyjnym rewelacjom, ttumaczac, iz nigdy nie zgodzit si¢
na wspolprace ze stuzbami specjalnymi. W obronie Suboticia staneto tez $rodo-
wisko dziennikarskie. Zaprotestowato przeciw polityce PiS w liScie otwartym,
piszac: ,,Milan jest cztlowiekiem bezkompromisowym, uczciwym i rzetelnym,

¢! Tonline] http://www.wiadomosci24.pl/artykul/prowokacja_dziennikarska czy zaplanowany za-
mach_stanu_7623.html [dostgp: 25.08.2011 r.]. Twierdzito wrecz, ze przygotowywanie materiatow
dziennikarskich w celu propagandowym nie miesci si¢ w kanonie rzetelnego dziennikarstwa. (...)
Zarzqd Gtowny Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich apeluje do srodowiska dziennikarskiego
o nielqczenie pracy dziennikarskiej z walkg polityczng.

¢2 [online] http://www.dziennik.pl/opinie/article8749/Media_dbaja_o_interes_publiczny html [do-
step: 25.08.2011 r.].

¢ ARD, Czy nagranie rozméw PiS z Beger bylo etyczne?, ,,Gazeta Wyborcza”, z dn. 3.10.2006 r.
¢ Tamze.

6 Stanowisko RPO w sprawie rozpowszechniania zapisow fonicznych i wizualnych, dokonywanych
bez zgody i wiedzy 0sob nagrywanych [online] http://www.rpo.gov.pl/pliki/1170927817.pdf [do-
step: 7.11.2006 r.).

8 A. Kublik, W. Czuchnowski, ROD, Zemsta Prawa i Sprawiedliwosci na TVN, ,,Gazeta Wybor-
cza”, z dn. 4.10.2006 r.
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nieulegajagcym naciskom. Nikt poza Milanem nie wie, jaka jest prawda o jego
zyciu. Chegc nie cheac, wszyscy musimy jg poznac. Do czasu ujawnienia catej
prawdy nie mozemy si¢ jednak godzi¢ na deptanie godnosci cztowieka”®”. Doku-
ment podpisali m.in. Tomasz Lis, Katarzyna Kolenda-Zaleska, Grzegorz Miecu-
gow czy Jarostaw Gugata.

Sytuacj¢ w kilku stowach podsumowat szef ,,Polityki”, Jerzy Baczynski. Wy-
powiedz trafnie oddata atmosfere tamtych dni i stanowisko wiekszosci mediow
w Polsce: ,,Nie jestem zaskoczony reakcja PiS. Stacja TVN jest symbolicznym prze-
ciwnikiem rzadzacych, bo program Sekielskiego i Morozowskiego uderzyt w sam
splot stoneczny PiS, pokazat plytkos¢ i hipokryzje odnowy moralnej. Teraz PiS
dziata na zasadzie ta zniewaga krwi wymaga. Zamiast przeprosin i wyciszenia
mamy kontratak (...) To strzat z papierowej torebki. Znaczna czg$¢ publicznosci
bedzie odczuwata solidarno$¢ z zaatakowang stacjg. TVN musi zrobi¢ wszystko,
aby swojej wiarygodnosci i tozsamosci broni¢. Tym bardziej, ze teraz kazda re-
dakcja moze sig¢ sta¢ przedmiotem podobnych insynuacji”.

Omawiana prowokacja miata spore przetozenie na rzeczywistos¢. Jej dtu-
gofalowe efekty byly znaczace i w pewnym stopniu przyczynily si¢ do kleski
wyborczej partii rzadzace;.

6. Instrumentalizacja polityki w prowokacji medialnej

Bioragc pod uwage powyzej przedstawione przyklady, mozna pokusi¢ sie
o wskazanie zakresu instrumentalizacji polityki w prowokacji medialne;.

Jej charakter, specyfika i atmosfera uzaleznione s3 od typu samej manipulacji.
Polityka uprzedmiatawiana przez tabloidy przedstawiana jest w krzywym zwier-
ciadle. To ironiczne, bardzo emocjonalne spojrzenie na relacje miedzy wladza
a spoleczenstwem i wystepujace pomiedzy nimi nieréwnosci. Medium traci dy-
stans do opisywanych zdarzen i niejednokrotnie nawoluje swoich odbiorcéw do
skrajnych reakcji. Politycy sa o$mieszani, kompromitowani bez zmruzenia oka
i staja si¢ wdziecznym tematem dla wielokrotnie powtarzanych akcji. W przy-
padku mediéw opiniotworczych, dziennikarze sig¢gaja po mniej drastyczne stowa
i usituja zachowac wiekszy obiektywizm, szczegolnie gdy prowokacja dotyczy
drazliwych sfer zycia politycznego, godzacego w ustrdj demokratyczny i spraw-
ne funkcjonowanie podstawowych organéw panstwa (vide: ,,afera Rywina”).
Oczywiscie, polityczna prowokacja w mediach opiniotworczych jest bardziej
wywazona i stoi za nig wigcej przygotowan, niemniej cel pozostaje podobny —
chodzi o wykazanie nieprawidlowo$ci w dziataniach establishmentu.

¢ A. Kublik, W. Czuchnowski, P. Pacewicz, Zemsta PiS na TVN, ,,Gazeta Wyborcza”, z dn.
4.10.2006.
% PiSi, Gazeta Polska” kontra TVN. Co na to dziennikarze?, ,,Gazeta Wyborcza”, z dn. 4.10.2006.
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Warto zaznaczy¢, ze w obydwu typach prowokacji media stajg w opozycji do
polityki — chyba Ze atakowana jest opcja polityczna przez nie wspierana. WoOw-
czas §rodki przekazu bronia jej przed adwersarzami, przy czym nie odbywa sie¢
to kosztem odbiorcow, lecz innych graczy medialnych i przedstawicieli politycz-
nych. Tak pojmowane zjawisko prowokacji moze stuzy¢ tzw. ,,wyzszemu dobru
spotecznemu”.

Medium — prowokator, uzywajac tej techniki, zmierza nie tylko do osiagnig-
cia sprawiedliwosci (ukarania winnych, ujawnienia tajemnic), ale takze do odpo-
wiedniego wykreowania swojego wizerunku. W tym wtasnie momencie z cata
pewnoscia mozna mowic¢ o uprzedmiotowieniu polityki w celach propromocyj-
nych. Oczywiscie, udane akcje prowokacyjne podlegajg szerokim dziataniom pu-
blic relations (gtownie autoPR oraz autocross-PR, gdzie wspierane sg odredak-
cyjnymi zapowiedziami, cytatami czy markami spersonalizowanymi). Skrajnym
przypadkiem promocyjnego wykorzystania prowokacji politycznej jest sprowa-
dzenie jej do formuly reklamy: prostego przekazu handlowego, stwarzajacego
pozory bycia czym$ wigcej niz w rzeczywistosci.

Przy okazji warto podkresli¢, ze postugiwanie si¢ polityka w celach wizerun-
kowych moze mie¢ charakter:

— posredni — gdy odniesienie si¢ do partii politycznych lub politykéw ujmu-
je sig¢ nawias umownosci. To nic innego jako ,,mrugnigcie” do odbiorcy,
ktory — dzieki wyraznym wskazéwkom — potrafi odszyfrowaé, kto kryje
si¢ za Lechostawem Gesinskim czy Romualdem Wypychem (w opisywa-
nej kampanii RMF FM). Pojawia si¢ tutaj wykreowany bohater, mimo
swojej fikcyjnosci, tudzaco podobny do kogo$ prawdziwego;

— bezposredni — gdy przedsigbiorstwo medialne odnosi si¢ wprost do real-
nych partii i politykow. Tu atak na establishment przybiera frontalny cha-
rakter, staje si¢ przez to tatwiejszy w odczytaniu przez odbiorcow. Brak
finezji rekompensowany jest wzmocnionym zainteresowaniem czytelni-
kéw, widzow czy shuchaczy, zwolnionych z obowiazku kojarzenia faktow
i aluzji.

I tak, bezposrednie uprzedmiotowienie polityki wystepuje w obszarze gene-
ralnym, gdy prowokacja traktuje ogdlnie o ,,jakich$ partiach”, o ,,jakich$ ludziach
wiadzy”. W tym kontekscie ,,polityka” lub ,klasa polityczna” staja si¢ wroga,
nieokres$long sita, ktorej przeciwstawia si¢ srodek przekazu. Z kolei wyspecja-
lizowany obszar politycznej prowokacji medialnej odnosi si¢ do konkretnych
ugrupowan czy osob i atakuje je ad personam (klasycznym przyktadem tego typu
dziatania bylo ,,Begergate”).

Biorac pod uwage wszystkie omowione przyklady, tatwo wskaza¢ charaktery-
styczne cechy instrumentalizacji polityki w prowokacjach medialnych (tabela 3).

Jak wida¢, media zdecydowanie preferuja bezposrednie uprzedmiatawianie
zycia politycznego, przy czym dotyka to nie tylko prowokacji, ale ogolnie re-
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lacji pomiedzy branza medialng a polityczng. By¢ moze taka sytuacja wynika
z pozyskanego efektu: identyfikacja ofiary buduje pozadany wizerunek nadawcy
jako dzialajacego odwaznie, ekspansywnie i suwerennie, bez uzalezniania si¢ od
rzadzacych.

Polityczne prowokacje medialne uzywaja rowniez narzedzi o proweniencji
promocyijnej (billboardy, spoty) lub produktowej (artykuty, relacje, fotorelacje,
nagrania). Migdzy obiema sferami wystepuje chociazby wcielenie aktorskie albo
porozumienia medialno-polityczne.

Prowokacja medialna, co juz podkreslalam, stanowi najznamienitszy przy-
ktad tego, jak marketing medialny wykorzystuje polityke. Zestawienie narzegdzi i
zakres instrumentalizacji (tabela 3) dodatkowo udowadnia, wskazujac konkretne
obszary powigzania tresci politycznych, produktow medialnych oraz ich promo-
cji. Mozna zauwazy¢ podobienstwa — w przypadku dobr medialnych najczesciej
powtarzaja sie przyktady programow i tresci redakcyjnych, za§ w ramach wspar-
cia promocyjnego najpopularniejsze pozostaja: autoPR, autocross-PR, kampanie
reklamowe oraz ambasadorzy marki medialnej (Srodki przekazu siegaja po tema-
ty polityczne takze po to, by kreowa¢ swoich pracownikow, tak jak zdarzyto sig
to przy ,,Tasmach prawdy”®, ,,Orderze Budowniczych IV RP”" i cyklu happe-
ningdéw RMF FM™).

7. Podsumowanie

Przedstawiona charakterystyka marketingu medialnego, wskazuje, ktore
z jego elementow siegaja po instrumentalizacje polityki i jakie korzysci czer-
pia z tego tytutu (okazalo sie, ze szczegdlnie zauwazalne w tym kontekscie sa
produkt i promocja $§rodkéw przekazu). W celu analizy zjawiska wybrano jedno
z najpopularniejszych i jednoczesnie najbardziej kontrowersyjnych narzedzi ko-
munikacji marketingu medialnego, prowokacj¢. W oparciu o nig przedstawiono
konkretne przyktady ,,uzywania” polityki przez srodki przekazu.

Dzigki prezentowanym przyktadom, mozna stwierdzi¢, ze media we wlasnych
dziataniach marketingowych siegaja po polityke i wykorzystuja ja do realizacji
celow, istotnych z punktu widzenia korporacji medialnych. Takimi elementami
sa na przyktad odrdéznienie si¢ od konkurencji, kreowanie wlasnego wizerunku,
pozyskiwanie korzysci ekonomicznych i dyferencjacja oferty produktowej po-
przez wprowadzanie nowych lub modyfikowanie istniejacych dobr medialnych,
odnoszacych si¢ do polityki. Wykazano zakres korzysci, jakie srodki przekazu
osiagaja dzieki instrumentalizacji polityki (tu na szczeg6lna uwage zastuguja ze-

® Dziennikarze TVN: Tomasz Sekielski i Andrzej Morozowski.
" Prowadzacy poranne pasmo w RMF FM: Tomasz Olbratowski.
"I Reporterzy RMF FM: Mariusz Piekarski, Roman Osica.
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stawienia tabela 2 i rysunek 1). Zaprezentowano takze prowokacje medialng jako
czesto wykorzystywane narzedzie, ktore — budujac pozadany wizerunek srodkow
przekazu — jednocze$nie ostentacyjnie wykorzystuje w tym celu przedmioty swo-
ich dziatan, a wigc gtdownie politykow.

Pozostaje jeszcze pytanie, jak w przyszlosci beda ksztaltowaly sig¢ relacje
miedzy polityka a Srodkami przekazu. Watek ten (i zwigzany z nim ogrom wiedzy
oraz koniecznych badan) stanowi z pewno$cig cieckawy materiat dla innych roz-
wazan, podejmujacych wspomniang tematyke. Jednak, biorgc pod uwage ogoélny
trend do tabloidyzacji, pojawiajacej si¢ praktycznie we wszystkich sferach zy-
cia spotecznego i politycznego, mozna stwierdzic, iz uprzedmiatawianie polityki
(gtownie w swojej najostrzejszej, najbardziej krwiozerczej postaci — a wigc pro-
wokacji) bedzie postepowalto, dostarczajagc naukowcom i obserwatorom wielu
materiatow badawczych.
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Streszczenie

Autorka rozdziatu proponuje nowe, jeszcze niezbyt powszechne spojrzenie
na relacje pomiedzy swiatem polityki i srodkoéw przekazu, przedstawione z per-
spektywy marketingu mediow (MM), a nie — najczgsciej dotad badanej — media-
tyzacji polityki (chociaz jej watek tez si¢ w teks$cie pojawia).

Autorka tekstu odpowiada na podstawowe pytanie: czy media uzywaja poli-
tyki do wlasnych celow marketingowych, a jezeli tak, to w jakim zakresie i przy
pomocy jakich narzedzi?

W rozdziale zostaje omowione i scharakteryzowane zjawisko marketingu
medialnego. Prowadzi to do wskazania tych elementéw MM, ktore siegaja po
instrumentalizacj¢ polityki w celu czerpania okreslonych korzysci (a czynig to,
jak sie okazuje, trzy z ,,czterech marketingowych P”: produkt, cena i promocja).
Warto przy tym zaznaczy¢, ze nie sg brane pod uwage wylacznie wptywy finan-
sowe, ale takze wizerunkowe i programowe.

Autorka wybiera rowniez jedno z narzedzi komunikacji MM, prowokacjg
dziennikarskg (przeprowadzang zar6wno w mediach tabloidowych, jak i opinio-
tworczych), 1 w oparciu o nig przedstawia konkretne, liczne przyktady ,,uzywa-
nia” polityki przez media. Jak dowodzi, zjawisko prowokacji jest obecnie czgsto
stosowanym narz¢dziem, budujacym pozadany image srodkéw przekazu poprzez
dobitne, ostentacyjne wykorzystanie w tym celu przedmiotu swoich dziatan,
a wiec gltéwnie politykow.
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Rozdzial V

Wizerunek polityka a sztuka nakladania makijazu,
czyli droga Janusza Palikota na polityczne salony

1. Wizerunek kandydata — trudnosci interpretacyjne i definicyjne

Czy wspotczesna polityka to walka na wizerunki? Czy naprawde jest taka
potrzeba, by samego polityka reklamowac¢ jak kawe, proszek do prania czy inny
produkt niezbedny do zycia? Czy faktycznie wspotczesny polityk skupia si¢ bar-
dziej na wizualnej prezencji niz na tresciach merytorycznych? To tylko niektore
pytania, mogace si¢ pojawi¢ w kontekscie rozwazan na temat wizerunku wspot-
czesnego polityka, a na ktore autorka niniejszego rozdziatu podejmie probe od-
powiedzi.

Z konstatacji na temat, jak wygladatby wspotczesny polski polityk, gdyby
nie dziatania marketingowe!, zwlaszcza w okresie kampanii wyborczej, rysuje
sie¢ do$¢ smutny portret polskiej klasy politycznej. Z jego tresci nawet niezbyt
uwazny obserwator wyczyta, ze nie mamy tak naprawde meza stanu, ktory posia-
da takg charyzme, ze nie musi zabiega¢ o poparcie spoteczne i zaufanie. Czy nie
spotykamy si¢ coraz czesciej z sytuacja, kiedy to nowi aktorzy sceny politycznej
imajg sie réznych sztuczek by zaistnie¢ w §wiecie polityki — a przede wszystkim
w mediach, niejednokrotnie niewiele sobg prezentujac, a do$¢ czgsto skupiajac
si¢ tylko na rzucaniu epitetow i kalumnii swoim adwersarzom?

Analizujac literature przedmiotu oraz szukajac odpowiedzi na pytanie, dla-
czego tak si¢ dzieje, mozemy przekona¢ sig, iz wiele czynnikdw ma wptyw na
taki stan rzeczy. Wypada cho¢by wspomnie¢ o fakcie ,,europeizacji” partii poli-
tycznych, kryzysie przywodztwa czy zmiennoS$ci struktur samych partii’. Nalezy
rowniez w tym miejscu wspomnie¢ o srodkach finansowych, wykorzystywanych
przez partie polityczne. Jak powszechnie wiadomo, $rodki te pochodza z sub-
wencji wyplacanych partiom z budzetu panstwa za udzial w wyborach do Sejmu
i Senatu pod warunkiem, ze uzyskaja one co najmniej 3% glosow w skali kraju,
a koalicje 6%. Pochodza rowniez z posiadanego majatku partii lub darowizn pry-

' D. Piontek, Imagistyka spoleczna czyli marketing polityczny, [w:] Media masowe w systemach
demokratycznych. Teoretyczne problemy i praktyczny wymiar komunikowania politycznego, Do-
bek-Ostrowska B. (red.), Wroctaw 2003, s. 101.

2 T. Bichta, Struktura organizacyjna partii politycznych Polsce po 1989 roku, Wydawnictwo
UMCS, Lublin 2010, s. 8.
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watnych®. Pozyskiwanie funduszy od dobrze sytuowanych obywateli, moze jed-
nak niekorzystnie rzutowa¢ na wizerunek polityka — a co za tym idzie — i partii.

Wréémy jednak do pytan postawionych na wstegpie i sprobujmy odpowie-
dzie¢ sobie na pierwsze z nich, a mianowicie: czy wspotczesna polityka to walka
na wizerunki? Cho¢ pytanie zdaje si¢ by¢ z pozoru nieskomplikowane, to jednak
odpowiedz nie jest juz tak prosta i oczywista, bowiem samo jednoznaczne okre-
slenie zagadnienia wizerunku, wydaje si¢ zadaniem nietatwym. Decyduje o tym
przede wszystkim zlozono$¢ samego pojecia, ktore generuje wiele mozliwosci
interpretacyjnych i definicyjnych?, a takze sytuacje mogace wystapi¢ w rzeczywi-
stosci. Literatura przedmiotu wspomina o trzech takich zasadniczych sytuacjach®.

1. Wizerunek nalezy wykreowac.

W tej sytuacji kandydat jest nieznany, sa wigc bardzo duze szanse kreowania
wizerunku w jak najwigkszym stopniu zwigzanego z oczekiwaniami otoczenia,
a przede wszystkim wyborcow. Jezeli do dyspozycji jest krotki okres kreacji wi-
zerunku, nalezy liczy¢ si¢ z wigkszymi wydatkami. Cho¢ z gory po cz¢sci wi-
zerunek takiego polityka jest juz okreslony, to jednak popyt na taka nowa twarz
na pewno si¢ pojawi, poniewaz wzrasta zapotrzebowanie na zmiany, zwlaszcza
wtedy, kiedy wyborcy przekonuja si¢ o nieudolno$ciach poprzednich elit poli-
tycznych.

2. Wizerunek nalezy zmienic.

W tej sytuacji kandydat posiada juz wizerunek, zatem dziatania intensyfikuja
sie¢ wokot korekty cech, ktore nie podobaja si¢ szerszej publicznosci, nawet usu-
nigciu tych cech. Korekta polega na dodaniu lub wykreowaniu nowych cech tak,
by niemalze na nowo prezentowaly potencjalnego kandydata i ze znaczaca sita
zapisaty sie¢ w pamieci wyborcOw w nowym, zmienionym konteks$cie.

3. Wizerunek nalezy utrwali.

W tej sytuacji kandydat réwniez posiada juz swoj wizerunek. W §wiadomo-
$ci wyborcow jest pozytywnie uksztaltowany. Jest lubiany i wymaga w zasadzie
tylko ugruntowania i udoskonalenia sprawdzonych juz dziatan. Jest to sytuacja
wrecz idealna, zarowno dla kandydata, jak i jego ekipy.

Odpowiedz na pierwsze z postawionych pytan komplikuje si¢ rowniez, gdy
spojrzymy na elementy sktadowe wizerunku polityka. Szeroko rozumiane $rodki
masowego przekazu — z wiodaca rolg Internetu, podnosza w tym temacie kwestig
dwoch bardzo waznych czynnikéw, a mianowicie zwracaja uwage na rzeczy-
wiste lub pozorowane zainteresowanie politykow pewnymi dziedzinami zycia.

3 M. Bidzinski, Finansowanie partii politycznych Polsce. Studium poréwnawcze, WSP TWP
w Warszawie, Warszawa 2011, s. 63.

4 AM. Zareba, Wizerunek polityka w III RP: Kreacja, instrumentarium, kompetencje komunikacyy-
ne, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2011, s. 16.

5 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykiadzie wyborow prezydenckich w III RP,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007, s. 70.
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Za przyktad niech postuza cytowane ostatnimi czasy zainteresowania politykow
Internetems®.

Wiele os6b zapewne zgodzi si¢ z twierdzeniem, ze wlasnie takie zaintereso-
wania moga dostarczy¢ pozytywnych wrazen wyborcom oraz stanowi¢ wska-
zowke, ze oto pojawia si¢ cztowiek nowoczesny, obeznany w technice, zajmu-
jacy si¢ czyms, co generalne robia ludzie mtodzi i co ma przed soba przysztosc.
Tak moze by¢ w istocie, cho¢ niekoniecznie, bowiem sztuka kreowania indywi-
dualnego profilu osoby, nie zawsze odzwierciedla rzeczywistos¢. Takie wlasnie
podejscie prezentuje migdzy innymi Michael Kunczik. Jego zdaniem, wizeru-
nek nie jest tylko sloganem reklamowym czy tatwym do zapamigtania obrazem,
lecz wyrazem spotecznych oczekiwan. Kunczik uwaza, ze wizerunek moze by¢
sztuczny, ale tez i wiarygodny, moze by¢ pasywny, a z drugiej strony konkretny,
odrdzniajacy sie, zywy. Wreszcie, wizerunek zdaniem Kunczika moze by¢ prosty
i tatwy do zapamigtania, ale takze niejasny i dwuznaczny, zwtaszcza migdzy wy-
obraznig a zmystami, czy pomiedzy oczekiwaniami a rzeczywistoscia’.

Roéwniez codzienna obserwacja polskiej sceny politycznej daje ogélny obraz
tej kwestii. Mozna jednak stwierdzi¢, ze wspotczesna polityka zawiera jednak ele-
menty walki na wizerunki. Jak wykazano, przyczynkiem moze by¢ ulotnos¢ wize-
runku, nierzadko brak odniesienia do $wiata materialnego, ale tez fakt, ze dotyka
sfery mysli i wyobrazen odbiorcy. To, ze politycy wszystkich ugrupowan czynia
starania, majace na celu spopularyzowanie swoich kandydatéw i szukaja im jak
najwickszego poparcia, w zasadzie przyjeto si¢ w naszej kulturze polityczne;j.
Wydaje si¢ to zjawiskiem normalnym. Jednak starania zmierzajace do sytuacji,
w ktorej niejako kupuje sie wyborcow — mniej lub bardziej wyrafinowanymi trika-
mi, rzutuje na ich wizerunek i moze mie¢ zasadniczy wptyw na decyzje wyborcze.

2. Sztuka kreowania wizerunku — podstawowe elementy

Co zatem decyduje o tym, ze cz¢$¢ politykoéw potrafi ,,przyciggac” do siebie
rzesze wyborcow, zyskujac ich sympatie, budzac zaufanie, a czgéci z nich nieste-
ty si¢ to nie udaje? Czy naprawde — zwlaszcza ci ostatni, muszg si¢ reklamowac
jak produkty i ustugi niezbe¢dne do zycia? Okazuje si¢ niestety, ze tylko nieliczni
opanowali sztuke budowania wizerunku opartego na zaufaniu, sympatii, skutecz-
nym dzialaniu i tym sposobem zajmuja dobra, wiarygodna i stabilna pozycje.
Jednak na taki efekt sktada si¢ wiele elementow.

6 J. Grabo$, Tworzenie wizerunku public relations w polityce. Niewerbalne zachowania polskich,
politykow, [online] http://www.lc24.pl/index.php/publicystyka/1675 [dostep: 29.06.2012 r.]

"M. Kunczik, Images of Nations and International Public Relations, Lawrence Erlbaum, New York
1997, s. 186-187 za A.M. Zar¢ba, dz. cyt., s. 17-18.
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W literaturze przedmiotu, do najwazniejszych zalicza si¢ zarowno cechy wy-
gladu zewngtrznego, jak i cechy osobowosci. W tym miejscu nalezy wspomniec¢
o czynnikach, ktore jg ksztaltuja: pochodzenie narodowe, rasa, rodzina, zawdd,
wyznanie religijne, orientacja seksualna czy wyksztalcenie®. Ta lista nie stanowi
bynajmniej zamknigtego katalogu. Jako jej uzupehienie, celowe zdaje si¢ doda-
nie na przyktad zamoznosci, przynaleznosci do konkretnej grupy spotecznej, czy
historyczno-geograficzne zakorzenienie’. Marzena Cichosz przywotuje poglady
D. Nimmo i R. Savage’a, ktorzy wyodrebnili az 77 cech sktadowych wizerunku
polityka, a nastgpnie sklasyfikowali je w cztery podstawowe kategorie'®. Jako
gtéwne wymienia:

1) zdolnos$ci przywodcze, do ktorych naleza takie cechy, jak zdecydowanie,
roztropno$¢, odwaga, prawdoméwnosé, doswiadczenie, wytrwatos$¢, kom-
petencje, konserwatyzm, wyrafinowanie, zdolnosci, wyksztatcenie, libera-
lizm, elastycznos$¢, poziom optymizmu i pesymizmu, twardo$¢ charakteru,
szerokie horyzonty myslowe, surowos¢, aktywnos$¢ i umiejetnos$¢ ciezkiej
pracy;

2) cechy wymagane od politycznego lidera, czyli powazanie wsrod ludzi,
uczciwosé, lojalnosé, umiejetnos¢ posiadania wlasnego zdania, innego od
grupy, bezinteresownos¢ i demokratyzm;

3) zdolnosci komunikacyjne charakteryzowane takimi cechami, jak zrecznosc,
wprawa, blyskotliwos¢, szczeros$¢, zrozumiato$¢, dobre poinformowanie,
ozywczo$¢, budzenie natchnienia i emocji stuchaczy, perswazyjnos¢, powa-
ga, barwnos$¢, dobra organizacji wypowiedzi, mowienie w sposob interesu-
jacy, energia, ciepto, emocjonalnos¢ oraz brak wahan i napiecia wewnetrz-
nego;

4) cechy osobiste, takie jak uprzejmos¢, uroda, praktycznos¢, budzenie zaufa-
nia, wrazliwos$¢, zdolnos¢ budzenia sympatii, niekonfliktowos¢, szlachet-
nos$¢, uczciwos$é, poczucie wielkosci, glebia pogladdéw, opanowanie, dojrza-
os¢, hojnosc, sktonnos¢ do zachowan rebelianckich, spokoj oraz gladkosc.

Taki, jak i podobne podziaty, czy dobor cech sktadajacych si¢ na wizerunek
polityka, u niejednego czytelnika moga budzi¢ watpliwosci. Tym bardziej, ze
przejawianie ich na co dzien wcale przeciez nie musi przesadzac o pozytywnym
wizerunku wspotczesnego polityka. W celu uzyskania pelnej informacji na ten
temat, nalezaloby na znaczacej probie reprezentacyjnej przeprowadzi¢ badanie
opinii publicznej. Taki sposob, zdaniem autorki, pozwolitby unikna¢ arbitralnych
rozstrzygnig¢ w omawianej kwestii, a takze przyczynitby si¢ do ustalenia, czy
w zwiazku z tym, faktycznie istnieje potrzeba reklamy polityka, podobnej do re-

8 M. Cichosz, dz. cyt., s. 62.
° Tamze, s. 63.
10 Tamze, s. 64.
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klamy produktéw czy ustug. Zagadnienie moze okazac si¢ interesujace, bowiem
te ostatnio wymienione, s faktycznie niezbedne do zycia, utatwiaja je i czynia
bardziej przyjemnym. Czy podobnie mozemy wypowiedzie¢ si¢ o politykach?

Na to, jak jestesmy odbierani przez innych, pracujemy zazwyczaj sami i ro-
bimy to przez stosunkowo dlugi czas. Budowany latami wizerunek mozna nie-
jednokrotnie zniszczy¢ jednym gestem, nieprzemyslang wypowiedzia czy dzia-
taniem, cho¢ oczywiscie nie stanowi to reguly. Amerykanscy naukowcy, badajac
procentowy wptyw réznych czynnikow na postrzeganie politykow przez wybor-
cow ustalili, ze az 55% stanowi wyglad i zachowanie, 38% spos6b mowienia
itylko 7% tres¢ wypowiedzi. Zatem takie elementy, jak ubior, gtos, gesty, kontakt
wzrokowy, mimika i wyraz twarzy, ruchy ramion i ciata, postawa czy kontakt
fizyczny, s nie mniej wazne jak sama wypowiedz. Mozemy tez mie¢ do czynie-
nia z efektem tzw. ,,pierwszego wrazenia™'!, kiedy to wlasnie pierwsze chwile
Z nowo poznang osobg, buduja w podswiadomosci czlowieka pozniejszy jego
odbior. Opiera si¢ on gtéwnie na komunikatach niewerbalnych (np.: fryzura, ko-
lorystyka stroju, jako$¢ odziezy, staranno$¢ w jej doborze, sposdb oddychania,
zapach, ruchy rak i inne wczesniej wymienione). Zazwyczaj sa one odbierane in-
tuicyjnie, lecz moga ujawnic¢ prawdziwe nastawienie, zaklopotanie, niepewnosc,
a nawet che¢ podania fatszywej informacji przez poznawang osobe!2.

Wobec tego, o co bardziej powinien zabiega¢ dobry polityk i czemu powinien
dawac pierwszenstwo budujac swdj wizerunek? Opalenizna, usmiech i krawat,
czy jednak ciekawy, spdjny, mozliwy do zrealizowania program? A moze przeja-
wianie takich cech, jak trwato$¢, stabilnos¢ i wiarygodne postgpowanie beda sta-
nowi¢ opoke, na ktorej polityk zechce budowac swoj wizerunek. Natomiast o ja-
kosci §wiadczy¢ bedzie okazywanie szacunku oponentom, prowadzenie z nimi
sporu tylko w oparciu o merytoryczne argumenty, bez rzucania oskarzen i jezeli
to tylko mozliwe, wspotpracowanie ponad podziatami politycznymi?

I takie zachowania sa bardzo pozadane i faktycznie moga, wrecz powinny
by¢ silnym orgzem polityka. Niestety, ,,proza zycia” ma to do siebie, Zze obnaza
cala prawde na ten temat. Stad wtasnie wiadomo, ze trudno o takie zachowania,
zwlaszcza na dtuzsza metg. Obserwujac polityczne wydarzenia ostatnich lat nie-
trudno zauwazy¢, ze wspomniane cechy, cho¢ sa czesto podnoszone i artykuto-
wane przez potencjalnych kandydatow — zwlaszcza przed wyborami, to mimo
wszystko w do$¢ krotkim czasie otrzymuja miano zapomnianych. Sami wyborcy
rowniez si¢ zmieniaja. Oczekuja od swoich przysztych liderow nowych, autor-
skich programoéw i coraz mocniejszych wrazen.

1 G. Biatopiotrowicz, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Wydawnictwo Poltext, Warszawa
2009, s. 41.
12 Tamze, s. 42.
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3. Wiele twarzy Janusza Palikota

Za przyktad niech poshuzy osoba Janusza Palikota — jednego z najbardziej
kontrowersyjnych aktorow sceny politycznej. Przez jednych uznawany za pra-
wego bohatera walczacego z powszechng fasadowoscia i patetycznoscia elit po-
litycznych, natomiast przez innych za zwyktego btazna i zdolnego manipulatora.

Janusz Marian Palikot — z wyksztalcenia filozof, z zamitowania przedsig-
biorca. Polityk i poset na Sejm V, VI i VII kadencji’®. O nim to mi¢dzy innymi
mowi sie¢, ze zmienia wizerunek jak rekawiczki — w zaleznosci od celu, jaki chce
osiggnac'. Jego pierwsza twarza byl wizerunek cudownego dziecka polskiego
biznesu. Doktorant filozofii, ktory rzuciwszy uczelnie, wrécit do rodzinnego mia-
steczka i tam zostat milionerem. J. Palikot, wedtug wlasnych opowiadan, zaczat
od handlu drewnianymi paletami. Potem byt krélem win musujacych i stal si¢
szeroko znany w §wiecie biznesu. Zostal wiceprezesem Polskiej Rady Biznesu
i Polskiej Konfederacji Pracodawcow Prywatnych, a postanowieniem prezydenta
Aleksandra Kwasniewskiego w 2000 roku, za zastugi w dziatalnos$ci na rzecz
rozwoju polskiej gospodarki, zostal odznaczony Ztotym Krzyzem Zastugi'’. Jed-
nak ludzie spoza branzy nie wiedzieli zbytnio o jego istnieniu. Stawy nie przynio-
sta mu tez ksigzka napisana wspoélnie ze znanym ekonomistg prof. Krzysztofem
Oblojem pod tytutem Mysli o nowoczesnym biznesie.

Kolejny wizerunek J. Palikota to mecenat. To on miat przynies¢ mu stawe
poza biznesem. Polityk zaczal sponsorowaé wydarzenia kulturalne na rodzinnej
Lubelszczyznie oraz wydawatl tygodnik ,,Ozon”. Zaprzyjaznit si¢ z naukowcami
i artystami. Nieco stawy przynioslo mu tez propagowanie tworczosci Witolda
Gombrowicza. Wdowa pisarza zostata matkg chrzestng jednego z jego dzieci.

Trzecia twarz, ktorg pokazat Janusz Palikot, pojawita si¢ wtedy, gdy zostat
politykiem, a nast¢pnie liderem wilasnej partii i jednocze$nie skandalistg. To wia-
$nie ta twarz wyniosta go na szczyty stawy i rozpoznawalnosci. Mozna si¢ obu-
rzaé, ze za jego sprawg polityka momentami przypominata zabawe w polityke,
a informacja miata charakter rozrywkowy, ale czy podobne narzekania nie miaty
miejsca zazwyczaj wtedy, gdy pojawialy si¢ wyraziste osoby, no$ne poglady badz
nowe narzg¢dzia komunikacyjne? Przyzna¢ nalezy, ze J. Palikot znakomicie taczy
te narzedzia ze swoja osobowoscia. Wigkszo$¢ jego wystapien wywoluje ciggle
dyskusje i spory. Moze wlasnie dlatego, ze w stosunkowo krotkim czasie jego
nazwisko stato si¢ rozpoznawalne dla wigkszosci Polakow, a on sam wykreowat
si¢ 1 jest postrzegany jako jeden z czotowych polskich politykow. Bez wzgledu

13 Janusz Palikot [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Janusz_Palikot [dostep: 29.06.2012 r.].

4 P. Gursztyn, Szes¢ twarzy Janusza Palikota [online] http://www rp.pl/artykul/481168 html [do-
step: 29.06.2012 r.].

15 Postanowienie Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 lutego 2000 r. o nadaniu orderéw
i odznaczen, Monitor Polski z 2000 r. nr 13, poz. 264, pkt 5.
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na indywidualne odczucia, nie nalezy lekcewazy¢ jego ewidentnego sukcesu, do
ktorego doszedt prosta droga — przenoszac elementy koncepcji marketingu ko-
mercyjnego do marketingu politycznego.

Janusz Palikot atakuje, insynuuje i obraza. Zdarza si¢, ze i prosi o przebacze-
nie. Jednak nie $wiadczy to bynajmniej o braku konsekwencji, ktora niszczy jego
wiarygodnos¢. Powszechnie wiadomo, ze aby marka byta zywa, nalezy o niej
moéwié. Migdzy innymi dlatego polityk czasami wzmacnia swoj przekaz kon-
trowersyjnym wizerunkiem. Wszyscy pamigtajg, kiedy Janusz Palikot przyniost
do studia telewizyjnego $winska gtowe, a innym razem w trakcie konferencji
trzymat w jednej rece silikonowego penisa, a w drugiej pistolet. Jest to zapewne
nietypowy sposob promocji wiasnej osoby, podobnie, jak i sam pomyst jest nie-
codzienny. Jednak przy pomocy tych wiasnie mocnych rekwizytow, kontrower-
syjnych wypowiedzi, czy spektakularnych akcji, nieznany poczatkowo przedsie-
biorca wyptynal na szerokie wody polityki.

Potwierdza to fakt, iz zwracanie na siebie uwagi mediow poprzez prowoko-
wanie i szokowanie jest moze i starg praktyka stosowang od lat, ale jak si¢ oka-
zuje, ciagle skuteczng. R6znica moze polega jedynie na tym, ze obecnie zachodzi
wieksza koniecznos$¢ przekraczania kolejnych granic przyzwoitosci i etyki tak,
by mozna byto czyms zaskoczy¢ odbiorcg, odbiorca bowiem ulega stopniowemu
znieczuleniu. Z drugiej jednak strony, w taki sposob polityk staje si¢ w pewnym
stopniu zaktadnikiem wilasnego wizerunku. Czyz dziennikarze zapraszajacy Ja-
nusza Palikota do programoéw, nie oczekuja od niego kolejnych — coraz to bar-
dziej wyszukanych i ekscentrycznych wystapien i ekscesow? Powszechnie wia-
domo, ze tak wlasnie si¢ dzieje. Dziennikarze zapraszaja go do studia z nadzieja
na show. Jest dla nich gwarancja wysokiej ogladalnos$ci i tego, ze cos bedzie sig
dziato. Jakkolwiek by patrze¢ on sam, jak i umiejetne wykorzystywanie mediow
i samych dziennikarzy, byto przyczyna wykreowania nazwiska J. Palikota, upo-
wszechnienia jego osoby w opinii publiczne;j.

Uwaza sig¢, ze Janusz Palikot sam kocha siebie, lubi by¢ w centrum uwagi
i wypowiada si¢ populistycznie, czgsto nie liczac si¢ ze stowami. Jednakze nie
mozna odmowi¢ mu skutecznosci w experience marketingu, tworzeniu show czy
tzw. eventow medialnych. Wiele osob uwaza, ze to zwykty btazen. Inni nato-
miast, jak pisze P. Gadzinowski, widza w nim geniusz Stanczyka!¢. O$miesza on
bowiem politycznych przeciwnikéw i wyolbrzymia sprawy, zwracajac jednocze-
$nie uwage na bardzo istotne kwestie, dzieki czemu moéwi sie o ekspresowym
tempie jego rozpoznawalnosci. I wreszcie, cho¢ jego zachowania sg ,,na grani-
cy” — lub nierzadko ja przekraczajg — przez co w pewnych kregach jego odbior
jest dos¢ negatywny, to jednak trzeba przyznaé, ze zwlaszcza w ciggu ostatnich

16 J. Gadzinowski, Sztukmistrz z Lublina, [online] http://gadzinowski.pl/sztukmistrz-z-lublina/ [do-
step: 30.06.2012 r.].

91



Anna Kusmierczuk

dwach lat, podjal odwazne dziatania, a wlasng kampani¢ promocyjna zaplanowat
nadzwyczaj skutecznie.

Powyzsza analiza moze prowadzi¢ do postawienia kolejnego pytania. Czy
jest granica, ktorej polityk nie powinien przekracza¢, by nie obniza¢ poziomu
wlasnego wizerunku? Przyktad opisywanego polityka pokazuje, ze wyrazne jej
nakre$lenie moze stanowi¢ nie lada problem, gdyz w znacznej mierze zalezy od
biezacej sytuacji politycznej, a takze od tego, czym w danym momencie ,,2yja”
media. Jak popatrzymy na glowne zatozenia Ruchu Palikota'’, to okaze si¢, ze
wsérod 35 postulatow ugrupowania znalazly si¢ miedzy innymi te dotyczace
wprowadzenia podatku liniowego, obnizenia deficytu budzetowego, ogranicze-
nia biurokracji, promowania przedsiebiorczo$ci, podniesienia wieku emerytal-
nego poprzez wzrost Swiadczenia za dtuzsza prace, zaprzestania nauczania reli-
gii w szkotach, liberalizacji ustawy dotyczacej aborcji, finansowania z budzetu
panstwa metody in vitro, wprowadzenia rejestrowanych zwigzkow partnerskich,
dostosowania ptacy do pracy, parytety ptci na listach wyborczych, wprowadzenia
jednomandatowych okregéw wyborczych do Sejmu, likwidacji Senatu, potacze-
nia ZUS i KRUS, przekazywania 1% PKB na kultur¢, wprowadzenia ,,zasady
milczacej zgody”, legalizacji tzw. migkkich narkotykow, zmniejszenia wydatkow
na sity zbrojne do 1% PKB, a takze zaniechania udzialu polskich wojsk w mi-
sjach wojskowych za granica.

4. Podsumowanie

Czyzby wigc Janusz Palikot publicznie wyrazat to, o czym prawdopodobnie
mysli cze$¢ wyborcow prywatnie? Nie jest to wykluczone. Mozna tez przypusz-
czaC, ze to wlasnie te mato popularne zalozenia — przez oponentéw okreslane
jako ,,populistyczne”, stanowi¢ beda o jego dalszym by¢ albo nie by¢ w polskiej
polityce. W rozmowie z ,,Gazeta Wyborczg™®, J. Palikot do$¢ $miato odkrywa
swoje marzenia. MOowi o zamierzeniach, przede wszystkim o wygraniu nadcho-
dzacych wyborow parlamentarnych. ,,Najpierw w wyborach prezydenckich wej-
de do drugiej tury z Bronistawem Komorowskim. Przegram z nim, ale zdobede
jakies$ 28-32 proc. To wystarczy, zeby podciagnaé w gore wynik Ruchu i wygrac
wybory parlamentarne”. Oto sposob, ktorym zamierza pokona¢ inne partie. Po-
nadto oficjalnie glosi, ze ,,chce wykurzy¢ Tuska z gabinetu premiera”, gdyz jego
zdaniem ,,siedzi tam tak dtugo i prawie nic nie zrobil”. W tej samej rozmowie
z ,,Gazetg Wyborcza” szef Ruchu atakuje Jarostawa Kaczynskiego i twierdzi, ze

'7 Ruch Palikota [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Ruch_Palikota [dostep: 30.06.2012 r.].

3 A. Nowakowska, D. Wielowieyska, Katastrofa smoleriska, wywiad w ,,Gazecie Wyborczej”
z dnia 28 maja 2012 r., [online] http://wiadomosci.onet.pl/katastrofa-smolenska,5143491,temat.
html [dostep: 30.06.2012 r.].

92



Wizerunek polityka a sztuka nakladania makijazu...

to on jest odpowiedzialny za $mier¢ Lecha Kaczynskiego, bo ,,z nim rozmawiat
przez telefon i radzit mu ladowac”.

Konczac wypowiedz nie omieszkat podkresli¢, ze ,,jego partia buduje wi-
zerunek dlugofalowo i skorzysta na przemianach mentalnosci Polakow, ktorzy
zaczynaja inaczej mysle¢ o Kosciele, legalizacji narkotykéw, zwigzkach partner-
skich czy feminizmie. JesteSmy prekursorami tych zmian” — zaznaczyt. Zdaniem
Palikota, jego partia pokazata, ze ma wlasne przekonania, i ze to wtasnie bedzie
wazne dla sporej grupy wyborcow. To oni zdecyduja, czy poprze¢ partig, ktora
kieruje. Tak wiec w tym przypadku, tresci merytorycznego przekazu — cokolwiek
mialoby to oznaczac¢, okazujg si¢ by¢ najwazniejsze. Swobode w ich wyrazaniu
gwarantuje oczywiscie ustrdj demokratyczny, ktory charakteryzuje si¢ migdzy
innymi wolno$cia gloszenia pogladow — nawet jesli nie s3 one w danym momen-
cie popularne®.

Jednak mimo niewatpliwych zalet, demokracja nie jest systemem idealnym.
Winston Churchill juz w 1947 roku stwierdzit — a slowa te powtorzyt Barack
Obama podczas wizyty w Polsce w 2011 roku®, ze wlasnie ,,demokracja jest
najgorsza forma rzaddw, oprocz wszystkich innych form, ktore do tej pory byty,
jednak dotychczas nic lepszego nie wynaleziono”. To miedzy innymi pozwala
coraz czgsciej dostac si¢ do parlamentu osobom, ktére wzbudzajg silne emocje
i nadzieje na poprawe jako$ci zycia z roznym zreszta skutkiem finalnym. Historia
polskiej polityki, zwlaszcza po 1989 roku pokazuje, ze po pewnym czasie takie
emocje opadaja, a wczesniejsze deklaracje politykoéw sa szczegdlowo weryfiko-
wane w kontekscie rzeczywistych ich dziatan. Wtedy tak naprawdg¢ odstania sig
prawdziwa twarz polityka — twarz bez makijazu — tylko ze wtedy, licza si¢ fakty
i nie ma mowy o dalszym zwodzeniu wyborcow.

Streszczenie

Rozdzial poswigcony jest sztuce budowania wizerunku Janusza Palikota
— jednego z najbardziej kontrowersyjnych aktoroéw wspotczesnej polskiej sceny
polityczne;j.

Autorka, probujac znalez¢ odpowiedZz na postawione na wstepie pytania,
zwraca uwage na fakt, iz prezentacja konkretnych idei politycznych na naszych
oczach przeksztalca si¢ w autoprezentacje jednostki, a ta z kolei, coraz czesciej
zdaje si¢ przypominaé ,,autopromocj¢”’, wrecz typowa reklame marketingowa,
gdzie kupujacym jest obywatel, a kupowanym polityk.

¥ Demokracja [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Demokracja [dostep: 30.06.2012 r.].

21, Janke, Obama dla Salon24.pl: Polska moze by¢ swiatowym liderem, ,,Rzeczpospolita”, z dn.
28.05.2011 r., [online]http://wsieci rp.pl/opinie/rekiny-i-plotki/Barack-Obama-Demokracja-jest-
czasem-trudna [dostep: 30.06.2012 r.].
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Prezentujac teoretyczne zatozenia budowania wizerunku w polityce, autorka
zauwaza, iz kreowanie wizerunku zwlaszcza w mediach jest efektem braku au-
tentycznych atutow samych politykow. Twarza polityki, ktéra zostala poddana
analizie przez autorke, jest Janusz Palikot, przedsigbiorca i poset na Sejm V, VI
i VII kadencji. Jej wyniki pozwalajg na stwierdzenie, ze sukces wyborczy J. Pa-
likota jest efektem budowania jego wizerunku na potrzeby kampanii wyborczej,
ze urost w sile jako przewodniczacy partii protestu — wykorzystujac przy tym
wszystko, co bylo mozliwe, by odnie$¢ sukces w wyborach. Zatrudnit specjali-
ste od wizerunku, umiescil na swoich listach oprécz biznesmenéw réznych ra-
dykalnych dzialaczy mniejszo$ciowych. Przede wszystkim wykorzystal trudne
potozenie mtodych ludzi — niezadowolonych z rzadéw premiera — do ktorych to
szczegolnie kierowat z entuzjazmem i dosadnym jezykiem chwytliwe ostre hasta.

Konkludujgc, autorka wskazata na transformacje¢ kanonow przyzwoitosci
oraz fakt, iz w coraz silniej skomercjalizowanym $wiecie, polityka stara si¢ nie
pozostawac w tyle. To §wiat staje si¢ coraz bardziej liberalny i rodzi nowe zapo-
trzebowania na polityczne show. Zdaniem autorki jednak, tego rodzaju popular-
no$¢ ma wyjatkowo krotki ,,termin wazno$ci”.
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Rozdzial VI

Kampania wyborcza do parlamentu w 2011 roku
w Swietokrzyskich mediach regionalnych

1. Rola mediéw w kampanii

Mediom przypada ogromna rola w procesie ksztaltowania opinii publicznej
i przysztych wyborcow'. Media nie tylko relacjonuja polityke, ale s one rowniez
kluczowa czescia srodowiska, w ktorym polityka jest uprawiana. Uczestnicza
w dyskusjach i decyzjach politycznych nie tylko dlatego, ze tworza tematy do
publicznego dyskursu, czy shuza politykom jako platforma dla upubliczniania
ich pogladow, ale rowniez osadzaja i recenzuja roznorodne polityczne punkty
widzenia bedace w obiegu?.

Rozw6j mediéw spowodowal, ze aktualnie obserwujemy zjawisko media-
tyzacji polityki®. Zdaniem D. Woltona mediatyzacja polityki doprowadzita do
permanentnej weryfikacji politykow i kandydatow, ktorzy sa pod cigglym ob-
strzatem opinii publicznej. Obywatel — widz spektaklu politycznego, ocenia bio-
racych w nim udziat aktor6w. Moze manifestowa¢ swoje zadowolenie, oddajac
w wyborach glos na osobe, ktora mu si¢ podoba lub wyrazi¢ dezaprobate, cofajac
swoje poparcie dla aktora, ktory zle wypada w przekazie telewizyjnym. Dzigki
mediom widownia si¢ rozrasta, powodujac ciggte poszerzenie politycznej agory,
na ktorej rozgrywa si¢ przedstawienie*.

Powszechnemu uzyciu srodkéw masowego przekazu przez politykow towa-
rzysza doskonalsze, coraz bardziej wyrafinowane techniki perswazyjne i marke-

! Zob. K. Bernat, Kreujq rzeczywistos¢ czy relacjonujq? Rola mediow w ksztattowaniu polskiej
demokracji w latach 1989-2009, [w:] Problemy polskiej transformacji, J. Korna$ (red.), Wydaw-
nictwo Wyzszej Szkoty Ekonomii i Prawa im. prof. Edwarda Lipinskiego w Kielcach, Kielce 2011,
s. 131-146.

2 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Nauk
Humanistycznych i Dziennikarstwa, Poznan 1998.

3 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w Swietle studiow nad komunikowaniem
politycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 225.

4 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, Wy-
dawnictwo Astrum, Wroctaw 2001, s. 226. Na temat teatralizacji zycia m.in. politycznego pisze
takze E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, Wydawnictwo KR, Warszawa 2000. Zob.
tez: E.M. Marciniak, O udawaniu w polityce, [w:] Etyka i polityka, E.M. Marciniak, T. Motdawa,
K.A. Wojtaszczyk (red.), Oficyna Wydawnicza Aspra — Jr, Warszawa 2001 oraz tamze P. Pawel-
czyk, Polityk czyli aktor.
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tingowe. Obecnoscig aktoréw politycznych na scenie politycznej rzadzg media,
ktore pozwolity im stac si¢ widocznymi oraz rozpoznawalnymi z glosu i wygladu
dla milionow widzéw. Zjawisko to nazywane jest medialng widocznos$cia®.

Trzeba rowniez pamigtac, ze publiczny obraz polityki jest coraz bardziej kon-
trolowany i sterowany przez samych politykow oraz partie polityczne. Prowadzi
to do tak zwanego upraszczania polityki. ,,Argumenty polityczne sa trywializo-
wane, pozory licza si¢ bardziej niz prawda, osobowosci niz programy, to co po-
wierzchowne, liczy si¢ bardziej niz doglebna analiza. Wing za taki stan rzeczy
zazwyczaj obarcza si¢ politykoéw i ich doradcow, a takze niektore dyspozycyjne
media, ktore przylaczajg si¢ do pogarszania demokracji”® — ubolewa John Street.
Natomiast Winfried Schulz dodaje, Zze ,,media dalece ingeruja w procesy poli-
tyczne: filtruja, ksztaltuja, modyfikuja i mediatyzuja je. (...) Media masowe nie
ograniczaja si¢ do przekazu informacji o polityce, wylacznie odwzorowujace;j
wydarzenia polityczne, lecz jako aparaty do obrazowania $wiata tworzg zawar-
to$¢ informacyjna polityki, definiuja, czym jest wydarzenie polityczne, czym jest
temat™”. W innym miejscu podkresla: ,,polityka dzi§ w duzej mierze kreowana
jest przez public relations™.

Dziatania z zakresu public relations partie polityczne wykorzystuja chcac
skutecznie zabiegac¢ o lojalno$¢ swoich sympatykow i wyborcow. Starajg si¢ wy-
tworzy¢ pewnego rodzaju wi¢z ideowo-organizacyjng. Okreslaja przede wszyst-
kim program, a w nim konkretne przedsiewziecia do realizacji. ,,Zakladane cele
i planowane zadania nie moga by¢ sprzeczne z deklarowanymi warto$ciami,
zasadami i ideologia partii. Wowczas silni liderzy partyjni obdarzani sa duzym
kredytem zaufania co moze mie¢ istotne znaczenie w czasie kampanii wybor-
czej” — uwaza Artur Ilciéw. Natomiast Barttomiej Michalak dodaje, ze: ,,celem
partii politycznych stato si¢ dostarczenie okreslonego produktu politycznego (wi-
zerunek polityka, rozwigzania konkretnej kwestii problemowej, stylu uprawiania
polityki itd.) dostosowanego do oczekiwan i gustow jak najwigkszej liczby wy-
borcow, traktowanych teraz juz nie jako grupowych uczestnikow polityki, ale jej
zatomizowanych konsumentdéw. Zasadniczym celem tak zdefiniowanej polityki
pozostaje nie agregacja i artykulacja na forum publicznym interesow, ktorych
reprezentantami winny by¢ partie polityczne, nie uzgadnianie celow zbiorowych

5 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studiow nad komunikowaniem
politycznym, dz. cyt., s. 226, 227.

6 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Kra-
kow 2006, s. 159.

"W. Schulz, Komunikacja polityczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006,
s. 183.

8 Tamze, s. 173.

® A. Tlciow, Public relations w polityce. Tozsamos¢ podmiotu, [w:] Studia nad przywédztwem poli-
tycznym, A. Kasinska-Metryka (red.), Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2011, s. 206.
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i zabezpieczanie dobra wspolnego, nie propagowanie wzorca tadu spotecznego,
ale sprzedaz samej siebie”'.

Kampania wyborcza to szczegdlny czas dla politykow, ale takze dla mediow.
Czgsciej wtedy pisze si¢ i mowi o politykach. Sami politycy w okresie przed-
wyborczym bardziej zabiegaja o uwage mediow, cho¢by czesciej organizujac
konferencje prasowe, ale widoczne s3 takze inne formy aktywnosci: kampanie,
happeningi, spotkania z wyborcami.

W $wigtokrzyskich mediach kampania przed wyborami parlamentarnymi
w 2011 roku nie odbiegata od ogdlnie przyjetych standardow. W czasie jej trwa-
nia nie obyto si¢ takze bez publicznych dyskusji i wzajemnego atakowania sig¢
politykéw konkurujacych ze sobg opcji.

2. Liderzy w wojewodztwie $§wietokrzyskim

Marketing polityczny podpowiada, ze wynik wyborczy w duzej mierze zale-
zy m.in. od wyrazistego lidera. Reprezentuja oni parti¢ na zewnatrz, wypowia-
daja si¢ w jej imieniu i odpowiadaja za podejmowanie najwazniejszych decyz;ji.
Wizerunki przewodniczacego partii i czlonkow gremium decyzyjnego sktadaja
si¢ na wizerunek ugrupowania'!. Tak postapily partie polityczne w regionie §wie-
tokrzyskim, stawiajac na promowanie wyrazistych liderow.

Na pierwszym miejscu listy wyborczej Platformy Obywatelskiej byta Marze-
na Okta-Drewnowicz, przewodniczaca partii w regionie. Prawo i Sprawiedliwos¢
po tragicznej $mierci Przemystawa Gosiewskiego (zginal w katastrofie samolotu
pod Smolenskiem 10 kwietnia 2010 roku) postawito na osobe¢ spoza regionu,
poset Beate Kempe, ktora byla ,jedynka” listy. Naturalnym liderem Polskiego
Stronnictwa Ludowego jest marszalek Adam Jarubas, a SLD postawil na 6wcze-
snego szefa $wigtokrzyskich struktur Stawomira Kopycinskiego. To gtéwne par-
tie polityczne, ktore przed wyborami w 2011 roku byty obecne w parlamencie.
Ruch Poparcia Palikota, ktory zdobyt mandaty po wyborach, podczas kampanii
nie byt szczeg6lnie promowany przez media regionalne w wojewodztwie sSwie-
tokrzyskim.

W tym miejscu warto tez nadmieni¢, ze w okregu nr 33 obejmujacym wo-
jewodztwo swietokrzyskie, zarejestrowane byly listy wyborcze wszystkich 10
komitetow politycznych, ktore startowaty do Sejmu. Natomiast przy jednoman-
datowych wyborach do Senatu region zostal podzielony na trzy okregi, w kto-
rych o mandat walczylo od 6 (okreg nr 82 z powiatami poétnocno-wschodnimi)
do 8 kandydatow (okreg nr 81 z powiatami potudniowo-zachodnimi). W okregu

10 B. Michalak, Czy grozi nam depolityzacja polityki? Przyczynek do rozwazan na temat wizji
postpolitycznej, [w:] Studia nad przywédztwem politycznym, dz. cyt., s. 117-118.
W A. Tlciow, Public relations w polityce. Tozsamos¢ podmiotu, dz. cyt., s. 199.
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centralnym (nr 83 obejmujacym Kielce i powiat kielecki) o mandat senatorski
ubiegato si¢ 7 0s6b. Liczba kandydatow byta jedng z wyzszych w Polsce.

3. Publikacje medialne

»(Gazeta Wyborcza” juz pod koniec sierpnia 2011 roku wywotata temat do-
tyczacy zadtuzenia Swietokrzyskiego Centrum Onkologii, ktérego dyrektor Sta-
nistaw G6zdz kandydowal do Senatu z listy Polskiego Stronnictwa Ludowego.
Doktor G6zdz niejako w odpowiedzi zaczat ostra polemike w sprawie prywaty-
zacji Szpitala Kieleckiego im. $w. Aleksandra. Dyskusj¢ t¢ mozna potraktowac
jako element kampanii, poniewaz prezydent Kielc Wojciech Lubawski popie-
rat Janusza Kozg, sekretarza miasta Kielce, ktory kandydowatl do Senatu z listy
,Kandydaci do Senatu” stworzonej i firmowanej przez samorzagdowcow z kilku
miast polskich, w tym prezydenta Kielc'.

Innym glo$nym tematem do przedwyborczych atakow byta kampania pro-
mujgca wykorzystanie srodkow z Regionalnego Programu Operacyjnego finan-
sowanego przez Uni¢ Europejska. W spotach telewizyjnych i radiowych oraz
w artykutach prasowych przede wszystkim promowal si¢ marszalek wojewodz-
twa swigtokrzyskiego Adam Jarubas, ktory jednoczes$nie kandydowat z pierwszej
pozycji listy Polskiego Stronnictwa Ludowego. Poset Sojuszu Lewicy Demokra-
tycznej Stawomir Kopycinski publicznie, podczas konferencji prasowej zwrocit
uwage na to, ze $rodki unijne (w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego)
sa wykorzystywane do prowadzenia kampanii wyborczej kandydata ludowcow.
List do Komisji Europejskiej z prosba o zajgcie sie ta sprawa wystosowali tak-
ze postowie Prawa i1 Sprawiedliwosci. Po atakach politykoéw oraz naglo$nieniu
w $rodkach masowego przekazu Adam Jarubas wstrzymat w mediach kampanig
promujaca RPO. Najbardziej aktywna w nagta$nianiu byta ,,Gazeta Wyborcza™®.

W trakcie kampanii dziennikarzy interesowato, czy marszatek Adam Jaru-
bas, jesli wygra wybory, przyjmie mandat poselski. Na konferencji prasowej 8
wrzesnia 2011 roku marszatek nie dat dziennikarzom jednoznacznej odpowiedzi,
powiedziat, ze ,,teraz koncentruje si¢ na wyborach i to jest dla niego i jego par-
tii najwazniejsze”. Dziennikarze spekulowali wigc, ze Adam Jarubas przyjmie

12 Zob. [online] http://kielce.gazeta.pl/kielce/1,47262,10148781 Jest_gorzej niz_bylo _Gigantyczne dlu-
gi SCO [dostep: 31.12.2011 r.]; Zob. tez [online] http://kielce.gazeta.pl/kielce/1,47262,10097930,Mniej-
szy dlug_Swietokrzyskiego Centrum Onkologii [dostgp: 31.12.2011 r.].

13 Tonline] http:/kielce.gazeta.pl/kielce/1,47262,10243185,Kampania_wyborcza za unijne pieniadze
Jarubas_i PSL html [dostgp: 31.12.2011 r.], [online] http://wybory.wp.pl/title,Politycy-promuja-sie-za-
unijne-pieniadze,wid,13778038,wiadomosc html?ticaid=1da7 [dostep: 31.12.2011r.];[online] http://wybo-
ry.wp.plititle, Marszalek-zawiesil-kampanie-informacyjna-po-zarzutach-SLD,wid, 13765872,wiadomosc.
html [dostgp: 31.12.2011 r.]; [online] http:/niezalezna.pl/16016-barroso-zajmie-sie-baronem-psl?page=1
[dostep: 31.12.2011 r.].
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mandat poselski, jesli bedzie miat szans¢ na ministerialng posade, w przeciwnym
razie z mandatu zrezygnuje.

Powyzsze przyktady moga swiadczy¢, ze w regionalnej kampanii wyborczej
obecny byl tzw. czarny public relations. Celem kampanii negatywnej jest m.in.
zniechgcenie wyborcow do glosowania na danego kandydata, bedacego celem
ataku. Jest to takze mozliwo$¢ poréwnania kandydatow, w wyniku czego osoba,
ktora upublicznita dang negatywng sprawe moze uzyskac pare punktéw wsparcia
wyborcow'. Na takie rozwigzanie zapewne liczyt lider SLD Stawomir Kopycin-
ski pokazujac, ze Adam Jarubas wykorzystuje funkcj¢ marszatka wojewodztwa
do promowania swojej osoby za $rodki unijne.

4. Reklama wizualna

Podstawowg strategig marketingu politycznego jest reklama'>. W. Cwalina
i A. Falkowski uwazaja, ze ,,reklama polityczna zawsze ma okre$lone implikacje
ideologiczne. Kreuje wymarzony §wiat, jednoczesnie znieksztatcajac rzeczywi-
stos¢. (...) Wyborcy staja si¢ czeScia symbolicznego §wiata reklamy, ktora ma-
skuje 1 deformuje rzeczywiste relacje wladzy i dominacji. Celem tworcow reklam
politycznych jest przedstawienie danego kandydata jako tego, ktory jest w stanie
najpelniej zaspokoi¢ potrzeby obywateli. Aby ten cel zrealizowac, wykorzystuja
oni wszelkie dostepne $rodki techniczne, socjologiczne i psychologiczne, kto-
rych umiejetne potaczenie wyznacza tre$¢ i forme reklamy oraz stanowi jeden
z glownych czynnikdéw potencjalnego sukcesu wyborczego™®.

W kampaniach politycznych najczgéciej wykorzystywana jest reklama wi-
zualna. Plakaty, ulotki, ,,ramki” prasowe to charakterystyczne elementy kazdej
kampanii. Reklama wizualna jest zarazem najbardziej zr6znicowana forma pu-
blic relations. W jej sktad wchodzi reklama stata (billboardy, plakaty), rucho-
ma (mobil, reklama na $rodkach transportu, ,,cztowiek-kanapka”), bezposrednia
(kierowana do konkretnego odbiorcy), ale tez np. reklama niekontrolowana, kto-
ra tworza karykatury, fotomontaze czy pamflety’.

Celem kampanii wizerunkowej jest zapewnienie statej obecnosci w $wiado-
mosci potencjalnych wyborcow. Pod tym wzgledem najbardziej widoczna byta
kampania PSL-u, gdzie lider partii Adam Jarubas obecny byt na wielu billboar-
dach w Kielcach i regionie. Cho¢, trzeba podkresli¢, ze przedstawiciele innych
partii takze korzystali z tej formy promocji — duzych baneréw. Poza tym mieli

4'W. Cwalina, Polityczna reklama negatywna, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, M. Jezinski (red.), Dom Wydawniczy Duet, Torun 2004, s. 118.

I5'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna, dz. cyt., s. 293.
16 Tamze, s. 294.

17 A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, dz. cyt., s. 103.
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takze plakaty oraz rozdawali ulotki. Obecno$¢ kandydatéw na réznych przedmio-
tach: dlugopisach, kalendarzach, planach lekcji itp. zalezata od pomystowosci
i mozliwosci finansowych kandydata.

Na uwage zastuguje takze piosenka wyborcza, ktora przygotowato Polskie
Stronnictwo Ludowe. Ta skoczna, fatwo wpadajaca w ucho melodia, byta hitem
na niejednej zabawie. W teledysku wystapili m.in. 6wczesna wicemarszatek Sej-
mu Ewa Kierzkowska, szef klubu parlamentarnego PSL Stanistaw Zelichowski
oraz marszatek wojewodztwa swigtokrzyskiego Adam Jarubas.

W tym miejscu warto takze zaznaczy¢ inne sposoby na zwrdcenie uwagi me-
diow oraz wyborcow. Sa to: konwencje rozpoczynajace kampanie, oglaszanie
waznych politycznie decyzji, mityngi wyborcze, wydarzenia okoliczno$ciowe,
jak na przyktad rocznice itp.

Narzgdziem marketingu politycznego jest takze Internet, ktory stwarza co-
raz wigcej mozliwosci zastosowania reklamy w promocji wizerunku polityka.
Popularnos$cia ciesza si¢ blogi oraz profile na portalach spotecznosciowych typu
Facebook. ,,.Blog, bedacy forma internetowego pamigtnika ma przyciagnaé wy-
borcow do konkretnej osoby i zwigza¢ z nig emocjonalnie. Zazwyczaj politycy
pisza blogi sami, ale i s3 tacy, ktorzy wynajmuja do tego specjalistow. Niektorzy
blogowicze opisuja swoje zycie codzienne, relacje z rodzing i sprawy osobiste, co
ma ukaza¢ ich jako zwyklych ludzi”*® — uwaza Agnieszka Pabijanska.

Swigtokrzyscy politycy takze korzystali z tych nowoczesnych narzedzi pro-
mocji. Internet rd6znie byt przez nich wykorzystywany. Jedni bardziej, inni mnie;j
profesjonalnie byli w nim obecni. Swoja strong internetowa miat na przyktad To-
masz Kaczmarek, stynny agent Tomek, ktory ubiegat si¢ o mandat poselski z listy
PiS. Zawierata ona biogram kandydata, uzasadnienie dlaczego kandyduje, liste
0s06b popierajacych go, program spotkan z wyborcami oraz umozliwiata kontakt,
zadanie pytania itp.'”. Inni kandydaci, m.in. dotychczasowi parlamentarzys$ci, na
przyktad umieszczali sprawozdania ze swojej dziatalnosci poselskiej na stronach
internetowych, ktore sa do$¢ czesto odwiedzane, jak na przyktad Polskiego Radia
Kielce, ,,Gazety Wyborczej”, ,,Echa Dnia” i innych mediow. Na przyktad Adam
Jarubas zapraszal na swojego bloga oraz na profil na Facebooku, popularnym
portalu spoteczno$ciowym, chetnie odwiedzanym gltownie przez mtodych ludzi.

18 A. Pabijanska, Psychomanipulacja w polityce, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2007, s. 120-121.
1 [online] http://tomaszkaczmarek.info.pl/ [dostgp: 31.12.2011 r.].
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5. Obecno$¢é w mediach

Politycy promowali si¢ w mediach poprzez ugrupowanie partyjne oraz in-
dywidualnie. Reklamy promujace poszczegélnych kandydatow przede wszyst-
kim pojawity si¢ w prasie. Reklama prasowa oferuje wspolczesnie coraz bar-
dziej zroznicowane formy prezentacji: artykuty sponsorowane, dodatki do gazet,
wktadki, plakaty czy dotaczane gadzety. Skuteczno$¢ reklamy prasowej tkwi
w okresleniu adresata danej gazety czy czasopisma. Ludzie przywiazuja si¢ do
tytutdéw prasowych i niechetnie dokonujg zmiany nabywanych i czytanych gazet,
co stanowi wyrazny kontrast wobec stacji radiowych i programow telewizyjnych
(szczegolnie czgsto zmienianych przez widzow)X.

Reklamy prasowe przede wszystkim zawieraty imi¢ i nazwisko kandydata,
jego zdjecie, parti¢ jaka reprezentuje, czasami takze zamieszczone bylto hasto
wyborcze, a niekiedy kilka stow o kandydacie i przyjmowanych przez niego
zobowigzaniach. Do wyborcow, tak si¢ zwracal na przyktad Krzysztof Ston,
kandydat PiS do Senatu, ktory podkreslat swoje przywigzanie do tradycyjnych
i rodzinnych wartos$ci oraz nabyte do$wiadczenie podczas dtugoletniej pracy
w samorzadzie lokalnym. W ,,Echu Dnia” pojawialy si¢ takze artykuty przybli-
zajace sylwetke poszczegdlnych kandydatow z wszystkich opcji, ich zaintereso-
wania, rodziny. Celem tych tekstow bylo pokazanie kandydata jako zwyktego
cztowieka. Takie zabiegi miaty shuzy¢ ocieplaniu wizerunku, aby uswiadomié
wyborcom, Ze osoba ubiegajaca si¢ o poparcie jest jednym z nas i prowadzi zycie,
jak wigkszos¢ Polakow.

Media elektroniczne dawaly mozliwo$¢ zaprezentowania pogladéw kandy-
data w bezposrednich rozmowach oraz podczas debat. ,,Radio i telewizja umoz-
liwiaja odmienny sposob postrzegania kandydatow. Kiedy sluchamy dyskus;ji,
nie tylko styszymy stowa, lecz rowniez ton wypowiedzi, wahania, potknigcia;
podobnie gdy ogladamy, zauwazamy ruch oczu, rak, wyraz twarzy, jezyk ciata™!
— pisze John Street.

Podstawowym celem debat medialnych jest prezentacja zagadnien spotecz-
nych, gospodarczych i politycznych przez samych kandydatow, a takze dyskusja
nad sposobami wprowadzania ich w zycie podczas sprawowania wtadzy w pan-
stwie. Bezposrednia konfrontacja pozwala takze oceni¢ sprawnos¢ i profesjonal-
no$¢ kandydatow, cho¢by na podstawie ich argumentacji. W rezultacie ksztattuje
to w $wiadomosci widzow obrazy walczacych stron i wyrabia opinie, ktory kan-

20 A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, dz. cyt., s. 103.
21 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, dz. cyt., s. 176.
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dydat lepiej sobie radzi z zagadnieniami prezentowanymi w debacie®. Zwycig-
sko wychodzi z niej z reguly jeden z uczestnikow.

Wigksze mozliwosci dyskusji dawala kampania do Senatu, poniewaz z racji
mniejszej liczby kandydatow, media mialy lepsza mozliwos¢ techniczng do ich
nadawania. Debaty na zywo przede wszystkim organizowaty media publiczne:
Regionalna Rozglosnia Polskiego Radia Kielce oraz Telewizja Polska oddziat
w Kielcach.

Radio jest wykorzystywane nie tylko jako kanat do rozpowszechniania re-
klam wyborczych. Pelni ono takze istotne funkcje informacyjne. Dlatego tez
politycy z checig przyjmowali zaproszenia do radiowych programéw informa-
cyjnych i publicystycznych. W ten sposéb mieli bowiem dodatkowa mozliwos¢
przedstawienia swoich pogladéw i propozycji programowych.

Regionalna Rozglo$nia Polskiego Radia Kielce w tygodniu przedwyborczym
zorganizowata pig¢ debat, w ktorych uczestniczyli przedstawiciele dziesigciu ko-
mitetow wyborczych startujagcych w wyborach do Sejmu. Ponadto we wtorek,
$rode i czwartek przed wyborami prezentowali si¢ kandydaci do Senatu z po-
szczegolnych trzech okregow: Kielce i powiat kielecki, powiaty: skarzyski, stara-
chowicki, ostrowiecki, opatowski, sandomierski oraz powiaty: staszowski, buski,
kazimierski, pinczowski, jedrzejowski, wloszczowski i konecki.

Radio Kielce jako stacja publiczna byta takze zobligowana do emisji bezptat-
nych audycji poszczegolnych komitetow wyborczych. Kazdy z nich otrzymat
rowng ilo$¢ czasu antenowego. Kolejnos¢ emisji audycji rozstrzygneto losowa-
nie. Lacznie komitety w ciagu dwoch tygodni miaty do dyspozycji 21 godzin
bezptatnego czasu antenowego?.

Inng forma obecnosci kandydatéw na antenie byto przyblizanie ich progra-
mow, dotychczasowej pracy, a takze rozmowy na zywo, w ktorych odnosili sig
do biezacych wydarzen lub je komentowali. Jedng z form obecnosci byla pre-
zentacja pracy dotychczasowych parlamentarzystow, ktorzy w wyborach w 2007
roku zdobyli najmniejsza — Halina Olendzka (PiS) i najwicksza liczbe glosow
— Konstanty Miodowicz (PO)*.

Radio Kielce przeprowadzito takze wywiady z liderami poszczegolnych par-
tii, ktorzy podczas kampanii wyborczej goscili w regionie swigtokrzyskim: np.
Janusz Palikot (RPP), Ryszard Kalisz (SLD) czy Jarostaw Kaczynski (PiS). Wy-
wiady radiowe, jak doradzaja specjalisci od public relations, naktadaja na poli-
tyka obowiazek zachowania swojego stylu bycia i niepoddawania si¢ sposobowi
mowienia narzucanemu przez dziennikarza. Jesli np. dziennikarz mowi szybko,

22 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa polityczna, dz. cyt., s. 353.

2 Sprawozdanie przedstawione na posiedzeniu Rady Programowej Regionalnej Rozgto$ni Polskie-
go Radia Kielce w dniu 8.11.2011.

2 W regionie $wigtokrzyskim w 2007 roku najwigksza liczbg glosow, ponad 138 tysigcy zdobyt
Przemystaw Gosiewski (PiS), ktory w 2010 roku zginal w katastrofie samolotu pod Smolenskiem.
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nie oznacza to, by stuchacze musieli po chwili stysze¢ dwa ,,karabiny maszyno-
we”®,

W procesie mediatyzacji szczegdlng rolg przypisuje si¢ telewizji. Jako me-
dium dominujace we wspolczesnym systemie komunikowania masowego jest
ona podstawowym zrédtem informacji o zyciu politycznym, o politykach, kandy-
datach, programach itp. Stanowi uprzywilejowany $rodek informacji w okresie
przedwyborczym i podczas trwania kampanii wyborczej.

Bezposrednie debaty organizowata takze TVP3 Kielce. W jednej z nich
uczestniczyli przedstawiciele wszystkich komitetow wyborczych ubiegajacych
si¢ o wejscie do Sejmu. Podobnie jak w Radiu Kielce, zorganizowana byta takze
debata z udziatem kandydatow do Senatu z poszczegdlnych trzech okregow.

Debaty kreuja zainteresowania wyborami (maja bardzo wysoka ogladalnosc¢),
sg istotnym zrodtem informacji o kandydatach i programie oraz weryfikuja wi-
zerunek i predyspozycje kandydata. Z perspektywy uczestnikow debat jawig sie
one jako powazne wyzwanie — wymagaja potaczenia umiejetnosci typowo me-
dialnych oraz tych, ktore kojarzone s z tradycyjnymi wystgpieniami ,,na zywo’?’.

Minusem debaty, na jaki zwracajg uwage W. Cwalina i1 A. Falkowski, jest to,
ze podczas nich, zamiast klarownych stanowisk dotyczacych danej problematyki,
ktore powinny si¢ ujawnia¢ w debatach, czesto obserwuje si¢ tylko wielos¢ py-
tan. ,,Takze czas na odpowiedzi jest przewaznie krotki, zmuszajac kandydata do
szybkiego myslenia, co moze skutkowac znieksztatceniem wyrazanej mysli i by¢
odebrane przez widzé6w niezgodnie z intencja jej autora™?.

Elementem obecnosci politykow w telewizji byty state audycje, na przyktad
»Studio polityczne”, w ktorym co poniedziatek uczestniczyli parlamentarzysci ze
wszystkich partii reprezentowanych w parlamencie.

W prywatnych stacjach radiowych dziennikarze takze relacjonowali wyda-
rzenia z udziatem politykéw. Informacje z takich spotkan politycznych pojawiaty
si¢ gtownie w serwisach informacyjnych. Poza tym kandydaci zapraszani byli do
studia. Klucz zapraszania przyjmowata dana redakcja.

3'W. Galazka, A. Krywicki, Nie wystarczy byc¢... czyli od zera do lidera, wyd. 11 poszerzone, Wy-
dawnictwo MAK Sp. z 0.0.; Wroctaw 2004, s. 315.

26 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, dz.
cyt., s. 128. Zob. tez: K. Gierelo, Telewizja jako istotny czynnik ksztattujqcy role aktorow poli-
tycznych oraz widzow, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu,
M. Jezinskiego (red.), Dom Wydawniczy Duet, Torun 2004.

27 M. Kolczynski, Marketing polityczny w kampaniach wyborczych, [w:] Marketing polityczny
w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, dz. cyt., s. 76.

2 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wy-
dawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 354.

105



Katarzyna Bernat

6. Kampania bezposrednia

W kampanii wyborczej w 2011 roku w regionie $wigtokrzyskim dalo si¢ za-
uwazy¢ tendencje do prowadzenia kampanii bezposredniej. Kandydaci wszyst-
kich opcji bardzo mocno skupiali si¢ na spotkaniach z wyborcami w terenie.
Dzi¢ki takiej aktywno$ci mogli osobiscie przekonywaé wyborcow do poparcia
swej kandydatury. Na roéznych imprezach plenerowych (dozynki, festyny), czy
wydarzeniach zwigzanych z uroczystosciami religijnymi (msze $wigte), roczni-
cowymi, a nawet sportowymi itp. w catym regionie politycy byli licznie obecni.
Prawie kazda wigksza impreza, bez wzgledu na to, do kogo byta adresowana,
skupiata kandydatow, ktorzy swa obecnoscig podnosili jej rangg, a jednoczesnie
sami pokazywali si¢ liczac, ze przetozy si¢ to na poparcie wyborcze. ,,Komuni-
kowanie polityczne nie polega tylko na przekazywaniu informacji, czy przekony-
waniu ludzi sitg argumentow. Rzecz polega na zawladnigciu zbiorowa wyobraz-
nig, nadajgc dzialaniom i ideom wymiar symbolu”? — podkresla John Street.

Trzeba jednak pamigtaé, ze kampania bezposrednia, owszem moze okazaé
si¢ skuteczna, ale nie sposob jest dotrze¢ do kazdego wyborcy i osobiscie prze-
kona¢ go do poparcia wyborczego. Dlatego media odgrywaja i beda odgrywaty
znaczacg role w promowaniu politykow.

Zjawisko mediatyzacji prowadzi do koncentrowania si¢ na zdarzeniach, skan-
dalach, a nie na merytorycznym podejsciu do polityki. Przekazywanie jedynie
fragmentéw wypowiedzi politykoéw obniza jako$¢ informacji i ich uzyteczno$é
dla obywateli*’. Jest to jednak proces nieuchronny, majacy wymiar globalny?!.
Mediatyzacja polityki moze bowiem przyczyniac si¢ do zwigkszania wérod oby-
wateli znajomosci problematyki spoteczno-politycznej, programow partyjnych
i kandydatow w wyborach, co moze stymulowaé debat¢ demokratyczng. Przeka-
zy polityczne, apele i komunikaty wyborcze docieraja do bardzo réznorodnych
segmentow publiczno$ci: zwolennikow, przeciwnikow i niezdecydowanych wy-
borcow®. Jednakze mediatyzowana polityka dostarczajgca rozrywki jej odbior-
com, rownoczes$nie moze sptycac istote procesu politycznego, trywializujac go®.

¥ J. Street, Mass media, polityka, demokracja, dz. cyt., s. 176.

30 Por. M. Mrozowski, Media masowe, wladza, rozrywka, biznes, Oficyna Wydawnicza Aspra-Jr,
Warszawa 2001, s. 135.

31 B. Dobek-Ostrowska, Media a elity polityczne w Polsce w latach dziewigédziesigtych — nowy typ
relacji, [w:] Srodki masowej informacji w Polsce po likwidacji instytucji cenzury (1990-2000), T.
Adamowski (red.), Instytut Dziennikarstwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2000, s. 40.
32 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studiow nad komunikowaniem
politycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 281-282.

33 T. Sasinska-Klas, Medialny demontaz wizerunku sfery publicznej w Polsce. Czy odpowiedzial-
nos¢ i wiarygodnos¢ mediow uzna¢ nalezy za relikt przesztosci?, [w:] Migdzy odpowiedzialnoscig
a sensacjq. Dziennikarstwo i edukacja na przetomie wiekow, K. Wolny-Zmorzynski, M. Wronska,
W. Furman (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2006, s. 14-16.
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7. Podsumowanie

Podsumowujac kampani¢ w regionie $wigtokrzyskim mozna zauwazy¢, ze
byta ona prowadzona rownolegle: za posrednictwem mediow, podczas bezpo-
$rednich spotkan z wyborcami oraz za pomocg reklamy wizualnej widocznej
w miastach, jak 1 w najmniejszych wioskach. Skuteczno$¢ kampanii dla wielu
byta zaskoczeniem. Na przyktad dla Polskiego Stronnictwa Ludowego zaanga-
zowanie w kampani¢ bezposrednia (udzial marszatka Adama Jarubasa z racji
petionej funkcji w wielu imprezach okoliczno$ciowych w catym regionie) oraz
widoczno$¢ w reklamie wizualnej nie przetozyla si¢ na oczekiwany wynik wy-
borczy. Ludowcy w okregu nr 33 zdobyli zaledwie jeden mandat poselski wigcej
niz mieli w latach 2007-2011. Zaden ich kandydat nie zostat senatorem.

Zwyciezca w wojewodztwie swigtokrzyskim zostalo Prawo i Sprawiedli-
wosc, ktore zdobyto szes¢ mandatow poselskich oraz wszystkie senatorskie. Kan-
dydaci tego ugrupowania przede wszystkim stawiali na bezposrednie spotkania
z wyborcami. W sumie odbyli ich kilkaset. Uwazali, Zze nie majg przychylnych
mediow, a na kosztowng kampani¢ wizualng ich kandydatow nie stac.

Platforma Obywatelska, ktora zwyciezyta w wyborach w 2011 roku, w re-
gionie §wigtokrzyskim nie zwigkszyta liczby mandatow poselskich, miata ich
pig¢ przed i po wyborach w 2011 roku. Ponadto stracita takze senatora. Kampa-
nia prowadzona przez to ugrupowanie byta dos¢ profesjonalna. Kandydaci byli
obecni w mediach regionalnych, podczas spotkan bezposrednich, a takze w re-
klamach wizualnych. Jednak nie udato im si¢ przekonac¢ do siebie wigkszej liczby
wyborcow.

Stan posiadania zmniejszyt Sojusz Lewicy Demokratycznej, ktory zdobyt
tylko jeden mandat poselski. Drugi stracit na rzecz Ruchu Poparcia Palikota, no-
wej partii, ktora weszta do parlamentu.

Po wyborach parlamentarnych wyborcy w regionie $wigtokrzyskim mogli
czu¢ si¢ rozczarowani, poniewaz osoby, ktore uzyskaly mandaty, niekoniecznie
wykorzystaty je zgodnie z wolg wyborcow. Jeszcze przed zaprzysigzeniem Sej-
mu, do Ruchu Palikota przeszedt Stawomir Kopycinski, ktory pehit funkcje¢ sze-
fa SLD w wojewodztwie §wietokrzyskim. Do nowo tworzonego ugrupowania —
Solidarna Polska, przeszta Beata Kempa, liderka swigtokrzyskiego PiS, a Adam
Jarubas nie przyjat mandatu poselskiego, poniewaz wolal pemi¢ funkcje mar-
szatka wojewodztwa. Z ramienia PSL postem zostal Marek Gos, dotychczasowy
przewodniczacy sejmiku.

Porownujac kampanie w wojewodztwie swigtokrzyskim do tego, co dziato si¢
na arenie ogolnopolskiej mozna powiedziec¢, ze byta ona dos¢ spokojna. Oprocz
sporu o szpitale, wykorzystanie srodkéw unijnych do promocji kandydata PSL,
w ostrej przedwyborczej rywalizacji kandydaci generalnie starali si¢ zachowac
przyzwoito$¢. W mojej ocenie kampania ta bardziej si¢ jednak koncentrowata na
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bezposrednich spotkaniach. Kandydaci, cho¢ nie stronili od posrednictwa me-
dioéw, chcieli jednak osobiscie przekonywac do siebie ewentualnych wyborcow.

Streszczenie

We wspotczesnej polityce narzedzia public relations oraz dziatania z zakre-
su marketingu politycznego pelnig wazna role. Sa one niezbgdnymi elementami
komunikowania masowego. Profesjonalna umiejetno$¢ postugiwania si¢ nimi
czesto decyduje o sukcesie politycznym. W niniejszym rozdziale opisane sa dzia-
tania, jakie podejmowali politycy z regionu §wietokrzyskiego podczas kampanii
wyborczej do parlamentu w 2011 roku.

Kampania prowadzona byla w sposob zréznicowany z zastosowaniem roz-
nych narzedzi. Jedna z form docierania do potencjalnych wyborcow byta obec-
no$¢ w mediach: audycje radiowe i telewizyjne oraz publikacje prasowe. Kandy-
daci promowali si¢ rowniez przez reklame wizualng (ulotki, plakaty, billboardy).
Wazna rolg pehnit Internet (strony kandydatow, blogi, czaty, aktywno$¢ na porta-
lach spotecznos$ciowych), ale nie wszyscy profesjonalnie umieli z niego skorzy-
sta¢. Kandydaci aktywnie prowadzili takze kampani¢ bezposrednia, czyli rozmo-
wy 1 spotkania z wyborcami w calym okrggu (wojewodztwie swigtokrzyskim).
W tekscie podane sa przyktady podjetych dziatan i efekty jakie one przyniosty,
przektadajace si¢ na zdobyte mandaty poselskie lub senatorskie.
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Rozdzial VII

Czego si¢ nie dowiemy z Internetu... czyli strony
WWW swietokrzyskich kandydatow do parlamentu
w wyborach 2011 roku. Analiza wybranych tresci

1. Internet — lamanie monopolu nadawcy

Internet w polskiej polityce jest wcigz nowym elementem krajobrazu wy-
borczego. Wielu politykéw nadal nie wie jak mozna wykorzystaé Siec!, jak si¢
w niej poruszac, tworzy¢ tresci, komunikowac sie z wyborcami. Mozna odnies¢
wrazenie, ze medium to budzi w nich obawy, bo nie moga nad nim petni¢ kontro-
li. Internet ztamat zasade jednokierunkowego komunikatu, monopol na ,,rozsiew-
czy” model dziatania medidow tradycyjnych (prasa, radia i telewizji), asymetrycz-
ny rodzaj komunikowania politycznego?. Politycy do czasu rozkwitu globalnej
sieci mieli mozliwo$¢ mniejszego lub wiekszego wplywania na tresci nadawane
w mediach masowych. W zalezno$ci, z ktdrej strony sceny politycznej stali, mie-
li do dyspozycji ,,swoje” media i tworzyli ,,wlasny” masowy przekaz, niejako
nie obawiajac sie reakcji odbiorcow. Chec ,,zawlaszczenia” wolnosci stowa, czy
manipulowania jest atrakcyjng perspektywa dla politykow?. Mediatyzacja poli-
tyki stworzyta nowy rodzaj polityka, ktory z mediami tworzy swoistag wspolnote
interesow. Internet taka optyke zmienil, bo okazato sig, ze nie ma juz monopolu
nadawcy (malych organizacji medialnych, czy wielkich korporacji) mediow ma-
sowych, bo kazdy ma mozliwo$¢ wejscia w role nadawca. Jego przekaz moze
mie¢ dzisiaj site oddzialywania rdwna sile wielkich organizacji medialnych. Na-
stepuje ,,umasowienie nadawcy”™.

Najnowsze technologie informacyjno-komunikacyjne (Internet, urzadzenia
mobilne itp.) utatwiaja nawigzywanie relacji miedzyludzkich, tworza nowa sie¢
powigzan. Oczywiscie determinizm technologiczny nie gwarantuje rozwoju de-

I'W tekscie termin Sie¢ bedzie traktowany jako rownoznaczny ze stowem Internet.

2 A. Waglinska, Kampania wyborcza w nowych mediach, [w:] M. Jezinski (red.), Nowe media i po-
lityka. Internet, demokracja, kampanie wyborcze, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009,
s. 199-200.

3 Zob. szerzej D. Bunikowski, Media na ustugach polityki, [w:] M. Jezinski (red.), dz. cyt., s. 21
1 nastepne.

4 A. Przybylska, Internet i komunikowanie we wspdlnocie lokalnej, Wydawnictwa Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 83.
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mokracji (zwlaszcza bezposredniej, co zaktadato wielu jej zwolennikow?), ale
moze sktania¢ do nawigzywania bezposredniego kontaktu wyborcow z polityka-
mi — przede wszystkim, zwigkszajac partycypacje polityczng obywateli®. Pojawia
si¢ szansa na urealnienie aktywnos$ci obywateli, na wprowadzenie nieskrgpowa-
nej wymiany opinii, zwlaszcza w §rodowisku lokalnych spotecznosci’.

Z drugiej strony Internet postrzegany jest w Polsce jako medium niebgdace
silnym no$nikiem komunikatow politycznych. Obraz amerykanskich kampanii
wyborczych (chociazby kampanii Baracka Obamy w 2008 roku, jego umiejet-
no$ci wykorzystania Sieci oraz zaangazowania si¢ w kampani¢ mtodych ludzi,
umiejacych wykorzystywac internetowe narzgdzia w komunikowaniu politycz-
nym?®) dopiero zaczyna kusi¢ polskich politykéw do wzorowania si¢ na interne-
towych narzedziach marketingu politycznego stosowanych za oceanem. Powstat
,rynek polityczny”, ktoérego funkcjonowanie przypomina rynek towarowy, wiec
musi by¢ oferta i chetni do jej kupienia’. Internauci sg jak ,.klienci” poszukujacy
w Sieci odpowiadajacej im oferty.

Czy polski internauta rézni si¢ od przecig¢tnego obywatela zaangazowanego
w S$ledzenie zycia politycznego w kraju? Badania przeprowadzone przez Instytut
Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego'® wskazuja, ze obraz internauty
znacznie si¢ zmienil. Wedtlug badaczy, pozyskuje on informacje polityczne w taki
sam sposéb, z takich samych rodzajow mediow, jak kazdy przecigtny obywatel!!.
Badania wykazaty, ze 70,4% internautow'?, jako zrodto informacji o polityce,
wskazuje tradycyjne strony WWW politykow, partii politycznych lub zaktadane

5 J. Nowak, Aktywnosé obywateli online. Teoria a praktyka, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii
Curie-Sktodowskiej, Lublin 2011, s. 185.

® Wprowadzajac np. mechanizmy teledemokracji, cyberdemokracji czy elektronicznej demokraty-
zacji. Zob. szerzej P. Antkowiak, Wplyw nowoczesnej technologii na procesy demokratyczne, [w:]
M. Jezinski (red.), dz. cyt., s. 13-18.

7 Co moze prowadzi¢ do zwigkszenia roli modelu demokracji deliberatywnej w komunikacji poli-
tycznej. A. Przybylska, dz. cyt., s. 26-29.

8 Zob. szerzej D. Tapscott, Cyfrowa dorostos¢. Jak pokolenie sieci zmienia nasz swiat, Wydawnic-
twa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2010, rozdziat dziewiaty. Zob. réwniez J. Nowak, dz.
cyt., s. 227-229.

?,Specyfika politycznego towaru jest uwarunkowana istota transakcji dokonywanej na politycz-
nym rynku. Ten zas nie jest tez jednorodny w sensie przestrzennym i czasowym”. Za J. Muszynski,
Teoria marketingu politycznego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Pedagogicznej TWP, Warszawa
2004, s. 65.

10 Badania przeprowadzono w ramach projektu Formy i tresci ekspresji kultury politycznej Polakow
w Internecie w kampaniach wyborczych 2010 i 2011 roku. Zob. szerzej J. Garlicki (red.), Kultura
polityczna internautow w Polsce, Studia Politologiczne, Vol. 21, Dom Wydawniczy Elipsa, War-
szawa 2011, Wprowadzenie, s. 9.

], Garlicki, Kultura polityczna polskich internautow, [w:] J. Garlicki (red.), Kultura polityczna
internautow w Polsce, dz. cyt., s. 20.

12 Tamze, tabela 5.
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przez innych uzytkownikow. Znaczenie Sieci wydaje si¢ znacznie rosna¢, kiedy
spojrzy si¢ na poglady internautow dotyczace roli tego medium w komunikacji
politycznej. 49,7% badanych osob ,.raczej si¢ zgadza”, a 31% ,,zdecydowanie si¢
zgadza”, ze ,,Internet pozwala na odszukanie wielu wartosciowych informacji na
tematy polityczne™®. Zaskakujacy jest wynik pytania o wptyw kampanii w In-
ternecie na wybor konkretnego kandydata. Okazuje si¢, ze odpowiedz ,,raczej
wplynie” i ,,na pewno wptynie” udzielito razem 25,8% ankietowanych, to jest
wiegcej niz w pytaniu o kampanie w telewizji (21,6%)'.

Internet nie jest wiodacym medium, z ktérego wyborca czerpie informacje.
Nadal wsrod tradycyjnych $rodkéw masowego przekazu przoduje telewizja.
Centrum Badania Opinii Spolecznej przeprowadzito ankiet¢ po wyborach 2011
roku. Wyniki wskazuja, ze 24% Polakow (44% ankietowanych regularnie korzy-
stajagcych z Sieci) swoja wiedz¢ o kampanii, o partiach i kandydatach czerpato
z Internetu (rysunek 1).

Rysunek 1. Czy w trakcie kampanii wyborczej czerpal(a) pan(i) informacje
o partiach i kandydatach startujacych w wyborach

z programoéw informacyjnych i publicystycznych w telewizji | [69%

ze spotow, reklam wyborczych w radiu i telewizji | |59%

z gazet i czasopism I:l 42%
z audycji informacyjnych i publicystycznych w radiu :41%
z billboardéw, plakatow wyborczych [ 38%
od znajomych, czlonkéw rodziny : 36%
zinternetu [ ]24%

ze swoich indywidualnych rozmoéw z politykami D 4%

z wiecow, spotkan wyborczych, w ktdrych Pan(i) uczestniczyt(a) Da%

Zrédlo: Komunikat z badan Spofeczny odbiér kampanii wyborezej i aktywnos$é poli-
tyczna w Internecie. BS/156/2011. Warszawa, grudzien 2011, Rys. 1.

Kiedy jednak zapytano o polityczng aktywnos$¢, okazato sie, ze 22%. ogdtu
Polakow (41% internautow) czytato artykuly o tematyce politycznej, a 14% (od-
powiednio 27%) przegladato strony WWW partii lub kandydatéw (rysunek 2),
7% (13%) czytato polityczne blogi.

13 Tamze, tabela 23.
14 Tamze, tabela 24.
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Rysunek 2. Czy w ciagu miesigca poprzedzajacego wybory parlamentarne

czytal(a) Pan(i) w internecie artykuly o tematyce | | 41%
politycznej, np. w internetowych wersjach gazet 22%
ogladai(a) Pan(i) w internecie materialy wideo o tematyce | | 31%
politycznej, np. wywiady z politykami, reklamy wyborcze 16%
przegladat(a) Pan(i) strony internetowe partii politycznych | | 27%

lub kandydatéw startujgcych w wyborach parlamentarnych 14%

13%
czytat(a) Pan(i) blogi o tematyce politycznej E

pisaf(a) Pan(i) w internecie na tematy polityczne, E 3%
0
np. na forach, blogach L] 2% Odpowiedzi twierdzgce wsréd

zachecat(a) Pan(i) w internecie innych uzytkownikéw do F 3% @ internautéw (N=511)
glosowania w wyborach lub poparcia jakiej$ partii, kandydata || 1% [ ogolu badanych

Zrédlo: Komunikat z badan Spoleczny odbior kampanii wyborczej i aktywnosé poli-
tyczna w Internecie. BS/156/2011. Warszawa, grudzien 2011, Rys. 2.

Politycy chcacy osiagnac sieciowy sukces muszg si¢ z tymi danymi pogodzi¢
i dostosowac narzedzia do specyfiki srodowiska. Kandydaci startujacy w wybo-
rach powinni bra¢ pod uwage dwie perspektywy internetowego komunikowa-
nia — perspektywe kandydata i perspektywe wyborcy. Z perspektywy kandydata
wazne jest, aby przygotowac¢ odpowiedni komunikat i sktoni¢ wyborce do odda-
nia na niego glosu. Druga perspektywa daje szans¢ poznania oferty kandydata'®.
Dziatania podejmowane przez osoby startujagce w wyborach moga dzisiaj przyj-
mowac charakter kampanii postmodernizacyjnej'® — silnie zindywidualizowane;.
Narzedzia, ktére mozna zastosowaé w Internecie, uzupetniaja metody marke-
tingu politycznego jakie kandydat moze stosowa¢ w $wiecie realnym. Glowne
zalety to 24-godzinna ,,obecno$¢” (strona WWW, blog jest zawsze dostepny dla
internauty), niskie koszty (w poréwnaniu do kampanii w mediach tradycyjnych),
interaktywnos¢, szybkos¢ przekazu i przede wszystkim brak posrednikow w two-
rzeniu sieciowego komunikatu'’.

15 J. Zurawski, Internet jako wspélczesny srodek elektronicznej komunikacji wyborczej i jego za-
stosowanie w polskich kampaniach parlamentarnych, Wydawnictwo Ksiggarnia Akademicka, Kra-
kow 2010, s. 197.

16 Tamze, s. 47-49.

17'S. Trzeciak, Marketing polityczny w Internecie, Muza S.A., Warszawa 2010, s. 10-14.
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2. Narzedzia badacza w ,,sieciowym” Swiecie

Badanie prezentowane w niniejszym rozdziale miato za zadanie zweryfiko-
wac przygotowanie kandydatow z wojewodztwa Swigtokrzyskiego do prowadze-
nia komunikacji z wyborcami za pomoca stron internetowych'®. Sprawdzi¢ czy
kampania wyborcza do Sejmu i Senatu w 2011 roku prowadzona poprzez witryny
ma charakter spdjny (w ramach komitetu wyborczego). Okresli¢ poziom jakosci
komunikacji samych kandydatow i uzyteczno$¢ osobistych witryn'® z perspek-
tywy wyborcy. Sprawdzano rodzaj komunikatow, a nie interakcje (czyli odpo-
wiadanie na korespondencj¢ e-mailowa?’, korzystanie z komunikatorow). W tym
celu uzyto kilku narzedzi dostepnych w Sieci, a badanie?! zostalo podzielone na
etapy ze wzgledu na duzg liczbe gromadzonych i analizowanych danych.

W pierwszym etapie zostaly odszukane adresy witryn internetowych poszcze-
golnych kandydatow?’. Odbywato si¢ to dwutorowo — poprzez oficjalne strony
partii politycznych (komitetow)*, ktorych kandydaci starali si¢ o fotel posta lub
senatora oraz poprzez wyszukiwarke Google*. Jezeli na oficjalnych stronach in-
ternetowych komitetow wyborczych (lub partii politycznych, organizacji) znajdo-
wala si¢ lista kandydatow z odestaniem do ich osobistych lub wyborczych witryn,
nazwisko kandydata nie byto juz wyszukiwane poprzez mechanizmy Google.

Uzycie dwoch sposobow wyszukiwania bylo konieczne ze wzgledu na brak
informacji o witrynach kandydatow na stronach WWW komitetéw (partii po-
litycznych). Wielu kandydatow bylo postaciami mato znanymi, nie byli dotad

13 Badanie nie obejmowato portali spoteczno$ciowych (np. Facebook.com), ale dopuszczato obec-
no$¢ w portalach blogowych (np. Onet.pl, Blogger itp.).

19 Uzyteczno$¢ stron internetowych (web-usability) jako termin szeroko rozumiany oznacza do-
pasowanie konstrukcji strony WWW do potrzeb i celow organizacji w taki sposob, aby internauta
mogt intuicyjnie porusza¢ si¢ po witrynie i korzysta¢ z niej najefektywniej jak to mozliwe. Zob.
szerzej [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/U%C5%BCyteczno%C5%9B%C4%87_(informaty-
ka) [dostep: 30.09.2011].

20 Zob. takze K. Kowalik, Internetowa komunikacja z wyborcami swigtokrzyskich kandydatow na
postow i senatorow. E-mailowy eksperyment — wybory 2011 w niniejszej monografii. W ekspery-
mencie poproszono osoby zajmujace si¢ stronami WWW partii politycznych o podanie adresow
witryn internetowych kandydatek i kandydatow.

21 Badanie przeprowadzono w dniach 20.08. 2011 —9.10.2011 r. Glosowanie do parlamentu odbyto
si¢ 9 pazdziernika 2011 roku (przyp. aut.).

22 Zob. przyp. 20.

2 Dla identyfikacji zarejestrowanych komitetéw wyborczych oraz list kandydatek i kandydatow
bioracych udzial w wyborach postuzono si¢ witrynami Panstwowej Komisji Wyborczej [online]
http://pkw.gov.pl/ [dostep: 30.09.2011] oraz dedykowana witryna na wybory 2011 roku [online]
http://wybory2011.pkw.gov.pl/ kom/pl/komitety html [dostgp: 30.09.2011].

24 [online] http://www.google.pl/ [dostep: 30.09.2011]. Wyszukiwarka Google ma najwiekszy
zasigg wsrod polskich internautow. Zob. A. Jadczak, Wyniki Megapanel PBI/Gemius za lipiec
2011 [online] http://www.internetstandard.pl/news/375438/ Wyniki.Megapanel.PBI.Gemius.za.li-
piec.2011 html [dostep: 28.09.2011].
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osobami publicznymi i przejawiaty znikomg lub wrecz nie prowadzity zadnej
aktywnosci w Sieci. W wielu przypadkach strony internetowe kandydatek i kan-
dydatéw powstawaly w ostatnich dniach kampanii wyborczej. W takich przy-
padkach strona kandydata nie pojawiata si¢, ani w spisie oficjalnym w witrynie
komitetu, ani w wynikach wyszukiwania Google. Wyszukiwarka nie mogla zin-
deksowac (niejako znalez¢ i wypozycjonowaé — wskaza¢ w wynikach wyszu-
kiwania*) konkretnej nowo powstatej strony WWW kandydata. Wielokrotnie
podczas prob odnalezienia nazwisk kandydatow w wyszukiwarce pojawiaty sig
witryny osob o takich samych lub podobnych nazwiskach, ale niemajacych nic
wspolnego z wyborami. Z tego powodu niezbedna byta weryfikacja wynikow
poszukiwania. Wynikato to réwniez z braku jednoznacznych komunikatéw na
wyszukiwanych stronach WWW, ze dana osoba (zidentyfikowana jako kandydat-
ka, kandydat) rzeczywiscie bierze udzial w kampanii wyborczej. Ustalenie tego
faktu jest wazng informacja, gdyz §wiadczy o podejsciu kandydatéw do interne-
towej komunikacji z wyborcami.

Znalezione w wyszukiwarce witryny weryfikowano poprzez dane opubliko-
wane na oficjalnych listach kandydatow zamieszczonych w serwisie interneto-
wym Panstwowej Komisji Wyborczej — oprocz imienia i nazwiska, sprawdzano
miejsce zamieszkania, zawdd, przynaleznos¢ organizacyjna. Po weryfikacji wi-
tryna z danym nazwiskiem byta dopisywana do spisu stron konkretnego komitetu
wyborczego.

W drugim etapie badania stron WWW sprawdzano, jakie tresci byly publiko-
wane. Postuzono si¢ kluczem kategoryzacyjnym, wedtug ktorego wyszukiwano
nastepujacych informacji:

— program kandydata — program rozumiany szeroko, jako zapowiedz podje-
cia okre$lonych dziatan lub zobowigzanie si¢ do osiagnigcia okreslonych
celow;

— aktualnosci z prowadzenia kampanii wyborczej — zamieszczanie informa-
cji (relacji) na temat dziatalnosci wyborczej kandydatow;

— terminarz spotkan wyborczych — opublikowanie dat i miejsc zapowiedzi
spotkan z wyborcami;

— multimedia — rodzaj opublikowanych materiatéw audio-wideo lub foto-
graficznych (ewentualnie w innej formie graficznej).

2 Indeksowanie stron przez Google podlega procedurze, ktora nie jest oficjalnie upubliczniana przez
firm¢. Polega na zbieraniu informacji o witrynie i przetwarzanie ich w co najmniej 3 etapach, ktore
obejmuja 200 czynnikow. Jednym z najwazniejszych jest tzw. Page Rank, czyli liczba linkow z innych
witryn kierowanych do strony np. kandydata do parlamentu. Jezeli jest to nowa strona, to bedzie
miata niewielka liczbg odnos$nikow i co za tym idzie bedzie stabo indeksowana (nie pojawi si¢ na
wysokich pozycjach w wyszukiwarce) i zarazem ,,niewidoczna” dla internauty. Zob. szerzej [online]
http://support.google.com/webmasters/bin/answer.py? hl=pl&answer=70897 [dostep: 31.09.2011].
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Wyzej wymienione informacje postuzyly do analizy ilosciowej i jakos$cio-
wej? przekazu.

Gromadzenie danych odbywato si¢ poprzez obserwacj¢ stron®’. Ze wzgledu
na obszerno$¢ materiatu dokonywano automatycznych zrzutow ekranowych?
oraz archiwizacji stron internetowych za pomocg specjalnego oprogramowania®.

3. Wyszukiwanie witryn kandydatéw — partyjny chaos

Prowadzenie internetowej kampanii wyborczej wymaga koordynacji wielu
dziatan w tym interaktywnym medium. Komitety wyborcze, wraz z nadchodza-
ca data rozpoczecia oficjalnej kampanii, uruchamialy specjalne serwisy (witryny
z adresem internetowym w okreslonej domenie®’). Miaty one za zadanie utatwiac
wyborcom (internautom) wyszukanie informacji, ktére potencjalnie zachecg do
oddania gtosu na wybrang kandydatke czy kandydata.

Komitety wyborcze stosowaty rozne sposoby sieciowego informowania inter-
nautéw o swoich kandydatach. Nalezy podkresli¢, ze wybory do Sejmu byty wy-
borami w okrggach wielomandatowych, gdzie komitety rejestrowaly listy z licz-
ba nawet 32 kandydatow. Natomiast wybory do Senatu odbywaty si¢ w okrggach
jednomandatowych. W wojewddztwie swietokrzyskim na listach wyborczych do
Sejmu znalazto si¢ 292 kandydatow (10 komitetow wyborczych?®!), zas do Senatu
startowato 20 0sob (10 komitetow wyborczych??).

26 Zob. D. Silverman, Prowadzenie badan jakosciowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2008, s. 151-152.

2" Dane byly poddawane analizie, a nastgnie wyciagano wnioski dotyczace zamieszczanych komu-
nikatéw. Zob. S. Nowak, Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warsza-
wa 2010, s. 276-280.

28 Za pomoca rozszerzenia ,,Grab them all” do przegladarki Firefox. Zob. szerzej [online] https://
addons mozilla.org/en-US/firefox/addon/grab-them-all/ [dostep: 1.08.2011].

» Wykorzystany zostat program ,,HTTrack website copier”. Zob. szerzej [online] http://www.
httrack.com/ [dostep: 1.08.2011].

30 Zastosowano pewien skrot mys$lowy, aby wyjasni¢ funkcjonowanie adresow stron internetowych.
Kazda witryna WWW ma swdj unikatowy ,,adres”, w sktad ktorego wchodzi nazwa (dla tatwej iden-
tyfikacji) zarejestrowana w odpowiedniej domenie. Powszechnie uzywa si¢ okreslenia, ze strona z da-
nym adresem, np. abckomputer.pl oznacza, ze przykladowa firma abckomputer ma wykupiony adres
w domenie.pl. Zob. szerzej Adresy internetowe, zagadnienia cywilnoprawne, Prace Instytutu Wtasno-
$ci Intelektualnej Uniwersytetu Jagiellonskiego, Zeszyt 4, Wydawnictwo Zakamycze, Krakow 2003, s.
30-33 oraz Wikipedia [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Domena_internetowa [dostep: 30.09.2011].
31 Pelna lista komitetow znajduje si¢ na stronie internetowej Panstwowej Komisji Wyborczej [onli-
ne] http://wybory2011.pkw.gov.pl/kom/pl/komitety html [dostep: 30.09.2011].

32 Specyfika wyboréw jednomandatowych spowodowata, ze kandydaci znajdowali si¢ na listach
komitetow ogodlnokrajowych (tworzonych przez partie polityczne), jak i regionalnych (indywidu-
alnych). Lista komitetow do Senatu zob. szerzej I. Kedracki, Swietokrzyscy kandydaci do Senatu
[online] http://kielce.gazeta.pl/kielce/1,47262,10427155,Swietokrzyscy kandydaci_do  Senatu.
html [dostegp: 7.10.2011].
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Pierwszych danych o sposobie prowadzenia kampanii wyborczej w Interne-
cie dostarczyly informacje udostgpnione w portalach komitetow wyborczych lub
partii, ktore tworzyly listy z kandydatami. Wszystkie publikowatly dane dotyczace
swoich kandydatéw z wyjatkiem Komitetu Wyborczego Nasz Dom Polska-Samo-
obrona Andrzeja Leppera®. Komitet nie stworzyt zadnego serwisu wyborczego,
ani podstrony w swojej witrynie*. W trakcie badan znaleziono list¢ kandydatow,
ale z poprzednich wyboréw parlamentarnych. Jedyna informacjg aktualna byt
news dotyczacy jednej z kandydatek, jako najmlodszej na listach wyborczych
w kampanii 2011. W serwisach pozostatych partii politycznych zostaty utworzo-
ne specjalne witryny lub podstrony partyjnych serwiséw dotyczace kandydatow.

Komitet Wyborczy Sojuszu Lewicy Demokratycznej informacje o kandyda-
tach 1 kandydatkach opublikowat w zaktadce ,,Wybory” gtéwnego serwisu par-
tii*. W linku ,,Swietokrzyskie” zamieszczono liste kandydatéow do Sejmu bez
zadnych dodatkowych informacji i aktywnych linkoéw, przenoszacych na przyktad
do osobistych stron WWW. Natomiast w witrynie regionalnych struktur SLD*
opublikowano list¢ kandydatow do Sejmu, ale takze brakowalo jakichkolwiek
poszerzonych danych o poszczegdlnych osobach. W menu bocznym przy liscie
kandydatéw, mozna byto znalez¢ state odno$niki jedynie do 6wczesnych swigto-
krzyskich postéw SLD: Stawomira Kopycinskiego oraz Henryka Milcarza.

Podobnie witryna internetowa Komitetu Wyborczego Prawica®’. Ta rOwniez
zawierala jedynie liste kandydatéw (w menu gérnym odnosnik ,,kandydaci” lub
po kliknigciu na mapeg Polski*®). Partia Marka Jurka Prawica Rzeczypospolitej
wykorzystywata w czasie wyboréw specjalny adres internetowy™.

Podobne rozwigzanie do KW Prawica zastosowal Komitet Wyborczy Polska
Jest Najwazniejsza®’. W witrynie internetowe;j partii stworzono odnos$nik ,,Wybo-
ry 20117, ktory kierowat do podstrony z mapka kraju oraz lista okregéw wybor-
czych z zarejestrowanymi listami. Po kliknigciu w odnosnik ,,Okreg 33 (Kielce)”
internauta byl przenoszony do listy z kandydatami do Sejmu. Na niej jedynym
aktywnym linkiem byto nazwisko Jacka Pilcha — kandydata z pierwszej pozyc;ji.
Po kliknigciu internauta byt przenoszony do serwisu spotecznosciowego Facebo-
ok.com, gdzie Jacek Pilch ma swoj profil.

33 Kampania wyborcza Samoobrony ulegta zalamaniu po tragicznej $mierci jej lidera. Zob. szerzej
Andrzej Lepper nie Zyje [online] http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,10072682, An-
drzej Lepper nie zyje html [dostgp: 10.11.2011].

34 [online] http://www.samoobrona.org.pl [dostep: 9.10.2011].

35 W trakcie kampanii przy logo SLD zamieszczono dopisek ,,Komitet Wyborczy” [online] http://
www.sld.org.pl/wybory/kandydaci htm [dostep: 9.10.2011].

3¢ [online] http://sld.kielce.pl [dostep: 30.09.2011].

37 [online] http://www kwprawica.pl [dostep: 30.09.2011].

3% Opublikowano w pozycji menu ,,Kandydaci” w zaktadce ,,Woj. §wigtokrzyskie”.

3 Zob. przyp. 36.

40 online] http://www.stronapjn.pl [dostep: 30.09.2011].
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Unikatowy adres wyborczy (internetowy) przygotowatl Komitet Wyborczy
Polska Partia Pracy — Sierpien 80*'. Na frontowej stronie umieszczono w menu
odnosnik ,,WYBORY?”, ktory przenosit na podstrong z przygotowana mapa kraju.
Po kliknigciu w obszar wojewddztwa swietokrzyskiego otwierata sig lista startu-
jacych osob wraz z linkiem do ,,profilu kandydata”. Jednak sposrod 31 nazwisk,
tylko w przypadku dwoch znajdowaty sie krotkie noty biograficzne (ale bez zad-
nych odno$nikow do osobistych stron WWW). W pozostatych linkach widniato
jedynie nazwisko kandydujacej osoby bez dodatkowych danych.

Komitet Wyborczy Ruch Palikota rowniez na czas kampanii wykupit spe-
cjalny adres internetowy*. Frontowa strona z wyraznym odnosnikiem do ,,Listy
kandydatow” kierowata do wykazu okregoéw, gdzie po wybraniu internauta mogt
si¢ zapozna¢ z nazwiskami kandydatow. Na liscie swigtokrzyskiej Ruchu Palikota
znalazto si¢ 27 osob, ale tylko 7 z nich miato zamieszczong notke biograficzng (po
kliknigciu na aktywny link). Nie byto zadnych odno$nikéw do witryn osobistych.

Linki do stron kandydatow pojawialy si¢ na stronie Komitetu Wyborczego
Nowa Prawica — Janusza Korwin-Mikke. W specjalnie utworzonej podstronie*
internauta kierowany byt do mapki kraju z zaznaczonymi okregami, w ktorych
zgloszono listy wyborcze kandydatow do Sejmu. Brakowato imiennych list.
Chcac pozna¢ nazwiska, nalezato przy mapce klikng¢ na link przenoszacy do
witryny Panstwowej Komisji Wyborczej. Natomiast znalezienie notek biogra-
ficznych wymagato wejScia na regionalny portal partii*, gdzie sposrod 19 startu-
jacych oséb przy 5 opublikowano rozszerzone dossier. Tylko przy dwoch nazwi-
skach (pierwszych na liscie) znalazty si¢ linki do stron osobistych.

Rozbudowany serwis stworzyt Komitet Wyborczy Polskiego Stronnictwa
Ludowego. Pod specjalnym adresem internetowym* zamieszczono w podstro-
nach zarejestrowane w okregach listy wyborcze. Po kliknieciu na linki internau-
ta otrzymywat dostep do poszczegdlnych nazwisk. Na 32 startujace osoby do
Sejmu, 10 opublikowato rozbudowane noty biograficzne, ale tylko 6 zamiescito
adresy swoich osobistych witryn internetowych. Swictokrzyskie struktury PSL
stworzyly odrgbng ,,regionalng” strong wyborcza*, majaca informowac o kandy-
datach do Sejmu. Przy sylwetkach zamieszczono notki, jednak tylko przy jednym
nazwisku widniat link do osobistej strony WWW (linku tego nie bylo w witrynie

4! [online] http://partiapracy-wybory.pl [dostep: 30.09.2011].

42 Tonline] http://komitetwyborczyruchpalikota.pl [dostep: 30.09.2011].

W witrynie glownej nowaprawica.pl utworzono podstrong wyborcza [online] http://www kw.no-
waprawica.org.pl [dostgp: 30.09.2011]. Odnosnik ,,Wybory 2011 znajdowal si¢ rowniez w menu
na belce gorne;j.

4 [online] http://wwww.nowaprawicakielce.pl [dostep: 30.09.2011].

4 [online] http://www.komitetwyborczypsl.pl [dostep: 30.09.2011]. Dostep do witryny byt osiagal-
ny réwniez z adresu psl.org.pl — oficjalnej witryny Polskiego Stronnictwa Ludowego.

46 [online] http://kandydacipsl.pl [dostep: 30.09.2011].
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centralnej KW PSL, co $wiadczy o braku koordynacji dziatan w Sieci). Witry-
na ,,lokalna” nie zawierala innych informacji na temat kampanii wyborczej PSL
w regionie (relacji, aktualno$ci, multimediow itp.).

Znacznie bogatsza oferte informacyjng na swoich witrynach zaprezentowaty
komitety wyborcze Prawa i Sprawiedliwos$ci oraz Platformy Obywatelskiej.

Serwis Komitetu Wyborczego Prawa i Sprawiedliwo$ci miat dedykowany
adres*’, chociaz w witrynie eksponowat zupelnie inny*. Pod tym preferowanym
adresem, w zaktadce ,,Kandydaci”, prezentowano liste osob startujacych w wy-
borach. Lista kandydatéw do Sejmu byla poszerzona o bogate dossier. Na 32
osoby przy 8 nazwiskach znalazty sie linki do stron osobistych.

Komitet Wyborczy Platformy Obywatelskiej RP takze przygotowat specjal-
na witryng®. W zakladce ,,Kandydaci” znajdowata si¢ mapka kraju z podziatem
na okregi. Po kliknigciu w zarys wojewodztwa swigtokrzyskiego internauta byt
przekierowywany do strony ze zdjgciami wszystkich kandydatow np. do Sejmu.
Dopiero kolejne klikniecie na konkretnej osobie otwierato podstrong z informa-
cjami o kandydacie. Na 32 kandydatéw 10 os6b miato opublikowane linki do
stron osobistych.

Kolejnym etapem badania byto sprawdzenie, czy osoby kandydujace, przy
nazwiskach ktorych nie opublikowano adreséw witryn rzeczywiscie ich nie po-
siadaja. Za pomocg mechanizméw Google wyszukiwano poszczegodlne nazwi-
ska, weryfikujac dane i mozliwe uczestnictwo w wyborach. Po zsumowaniu
wynikow okazato sie, ze aktywnos$¢ na roznego rodzaju stronach internetowych
prowadza 53 osoby*® sposrod 292 kandydujacych do Sejmu (wykres 1). Bada-
nie wykazato, Zze osoby kandydujace z trzech komitetow (Komitetu Wyborczego
Nasz Dom Polska-Samoobrona Andrzeja Leppera, Komitetu Wyborczego Ruch
Palikota i Komitetu Wyborczego Polska Partia Pracy — Sierpien 80) nie zatozyty
ani jednej strony internetowej, nie stworzyly zadnej witryny mogacej informo-
wac wyborcow o dziatalno$ci politycznej’!.

47 Adres zarejestrowany przez Panstwowa Komisje Wyborcza [online] http:/www.
kwprawoisprawiedliwosc.pl [dostep: 30.09.2011].

8 [online] http://wybierzpis.org.pl [dostep: 30.09.2011].

4 [online] http://wybory.platforma.org [dostep: 30.09.2011].

50 W badaniu odrzucano strony, ktore nie zawieraty jakichkolwiek adnotacji dotyczacych wyborow
i kandydowania. Znaleziono dwie osoby, ktore dysponowaly wlasnymi domenami, ale tresci
prezentowane na stronach WWW wskazywaly, ze dotycza wyboréw samorzadowych, wigc nie
zostaty wlaczone do dalszej analizy zawartosci witryn.

5! Informacji nie udostepniono w witrynach komitetow wyborczych. Wyszukiwanie poprzez
mechanizmy Google nie wskazatlo zadnych wynikéw Iub wskutek weryfikacji danych
(opublikowanych przez Panstwowa Komisje Wyborcza) wyniki byly odrzucane.
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Wykres 1. Poréwnanie liczby kandydatéow do Sejmu z poszczegodlnych list
komitetow wyborczych i liczby 0sob posiadajacych stronge WWW (witryna, blog)

B Liczba kandydatéw Qé‘e' € %@& 4:0(‘“\
R .
M Liczba kandydatow ze stronami ? A ‘\g
WWW (witryny, blogi)

Zrédlo: badania wiasne. Jezeli osoba kandydujaca miata wiecej niz jedna strone
w Sieci lub miata witryng WWW i bloga, byta uwzgledniana w wynikach tylko raz.

Kiedy porownano liczbg stron wyszukanych podczas badania z liczbg witryn
kandydatow opublikowanych na portalach komitetow wyborczych, okazato sig,
ze wielu adresow nie uwzgledniono w partyjnych spisach. W przypadku KW
Nowa Prawica zabrakto na liscie komitetu 1 adresu strony WWW kandydata,
KW PJN —brakowato 2, KW PO — 5 (jednego z opublikowanych adresow WWW
nie uwzgledniono, gdyz dane wskazywaty, ze witryna stworzona jest na potrzeby
wyborow samorzadowych), KW PiS — 5 (jeden z adresow kandydatki podano
btednie, wigc internauta nie trafitby na odpowiednig witryng), KW PSL — w spi-
sie zabraklo 6 adresow witryn.

Wyszukiwaniem obje¢to roéwniez kandydatow do Senatu. Specyfika systemu
wyborczego (jednomandatowe okregi wyborcze) wskazywataby na koniecznos$é
stosowania przez nich wigkszej indywidualnej aktywnos$ci w Sieci. Badanie
wskazato 11 0sob’? walczacych o fotel senatora, ktore prowadzity whasne witry-
ny internetowe (w Swigtokrzyskiem do Senatu startowato 20 os6b, przyp. aut.).

52 W badaniu odrzucano strony, ktore nie zawieraty jakichkolwiek adnotacji dotyczacych wyborow
i kandydowania.
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Kandydaci postugiwali si¢ w Sieci adresami o zréznicowanej konstrukcji.
Sposrod 63 znalezionych o0sob zdecydowana wigkszo$¢ rejestrowala adresy
w domenie polskiej (.pl). Adres wtedy sktadat si¢ najczesciej z imienia i nazwi-
ska (np. adamczykpiotr.pl, beatakempa.pl itp.). Kolejnym sposobem byta reje-
stracja wyltacznie nazwiska (np. jarubas.pl, kobierski.org, czy pacelt24.pl itp.).
Taka konstrukcja utatwia internaucie identyfikacje¢ konkretnej osoby, zarazem dla
narz¢dzi Google jest prostym do zidentyfikowania elementem w procesie koja-
rzenia danych dla otrzymania odpowiednich wynikoéw wyszukiwania.

Niektore osoby stosowaly odmienng filozofi¢ identyfikacji w Sieci. Na przy-
ktad Wojciech Zarzycki (KW Nowa Prawica J. Korwina-Mikke), znany z niekon-
wencjonalnych sposoboéw pracy z mtodzieza i swoich kontrowersyjnych wystgpien
przeciw lokalnym wtadzom samorzagdowym, postuzyt si¢ swoim pseudonimem
»Niemagister” — ogolnie znanym w lokalnym $rodowisku kandydata. Adres inter-
netowy niemagister.pl tylko dla internauty zwigzanego z regionem (zwtaszcza oko-
lic Staszowa) byt jednoznacznie identyfikowany z osobg witasciciela strony WWW.

Kolejnym rozwigzaniem nietypowym byt adres www.senatorkielce.pl przy-
pisany Stanistawowi Gozdziowi (kandydat na senatora KW PSL). Kolejnym roz-
wigzaniem byto utworzenie podstrony adresu komitetu wyborczego, jak w przy-
padku Stanistawa Gomulki (stanislawgomulka.lubawski-senat.pl) — kandydata
do Senatu. Adres stanowil element domeny strony Komitetu Wyborczego Wy-
borcow W. Lubawskiego — Senat dla Obywateli.

W dwoch przypadkach kandydaci, aby zbudowa¢ swoje strony internetowe,
skorzystali z darmowych serwisow: Zdzistaw Skuza (www.ns.net.pl/zdzislaw.
skuza) — KW PJIN oraz Jolanta Krgcka (www.jolakrecka.jky.pl) - KW PSL.

Probe powiekszenia grupy odbiorcow swoich komunikatéw podjal kandydat
z PO. Lucjan Pietrzczyk wykupil 7 adresow przypominajacych nazwami kilka
podkieleckich gmin®. Opublikowatl w tych adresach swoje banery wyborcze su-
gerujace poparcie mieszkancow dla jego osoby.

Strony internetowe kandydatow przyjmowaty rézne formuly. Najwigksza
liczba witryn to klasyczne strony WWW, zawierajace podstawowe dane o wia-
Scicielu, dziaty ,,aktualnosci”, multimedia (wideo, galerie zdje¢), odno$nik ,,kon-
takt”. Niektore z osob startujacych w wyborach, prowadzily witryny w formie
internetowego pamigtnika, czyli politycznego bloga®*. Prowadzono je w serwi-
sach wyspecjalizowanych w tego rodzaju dziatalnosci — blog.onet.pl, bloog.pl,
blogger.com, blogspot.pl lub salon24.pl. Wsérod kandydatow do Sejmu 10 osob
prowadzilo blogi, z czego 4 prowadzily wylacznie internetowe pamigtniki (nie

53 J. Wator, Kandydaci kontra gminy. Kto naprawde jest z Lucjanem, [online] http://kielce.gazeta.pl/
Kandydaci_kontra _gminy Kto naprawde jest z Lucjanem html [dostep: 25.09.2011].

4 T. Gajowniczek, Polskie blogi jako forma dyskursu politycznego — proba analizy zjawiska, [w:]
M. Jezinski (red.), dz. cyt., s. 191 i nastgpne.
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mieli stron WWW). Pozostate miaty réwniez wtasne witryny. Jedna z tych osob
miata wykupiona domene na nazwisko i internauci byli bezposrednio kierowani
do bloga. Nie obylo si¢ jednak bez btedow popetnianych przez samych kandyda-
tow. Jedna z osob startujacych z ramienia PSL, na wiasnym blogu publikowata
adres osobistej witryny, ktora nie dziatata.

Kandydaci do Senatu postugiwali si¢ wlasnymi stronami WWW. Struktura
niektorych witryn, osob kandydujacych do parlamentu, miata charakter blogowy,
ale byly to niezalezne witryny (poza komercyjnymi platformami blogowymi),
nieograniczane np. wyswietlaniem reklam.

4. Programy wyborcze na stronach WWW kandydatow

Programy wyborcze osob startujagcych do Sejmu i Senatu (znaleziono je
w 29 witrynach, wykres 2) nie miaty jednolitej formy. Mozna wigc wyciagnac
whniosek, ze brak bylo zalecen komitetéw wyborczych co do konstruowania tego
rodzaju przekazu. Mozna je podzieli¢ przede wszystkim ze wzgledu na formg
komunikatu. Jedng z nich mozna nazwac ,,wyznaniowa”, gdzie autor opisuje 0so-
biste doswiadczenia niejako ,,z zycia wzigte” i buduje swoj program, na przyktad
(pisownia oryginalna):

— ,,Dlaczego kandyduje?” (fragmenty) — ,,Dzisiaj jestem przedsiebiorca (...)
Na co dzien zmagam si¢ z tymi problemami (wysokie podatki, mnogo$¢ urzedow
i zawilo$¢ prawa — uwaga autora) i jestem zdeterminowany by je rozwigzac. Dro-
ga do tego celu jest calkowita likwidacja niektorych podatkow (gtownie chodzi
mi o podatek dochodowy, o ktérym Albert Einstein mowil, Ze to jest rzecz, ktorej
nigdy nie udato mu si¢ zrozumie¢) oraz ograniczenie do minimum biurokratycz-
nych procedur (...) Jestem tez ojcem i m¢zem. (...) System posrednio odbiera
kobiecie prawo swobodnego wyboru, ktéry w normalnym spoleczenstwie po-
winien by¢ jej pozostawiony — praca czy rodzina. Pragng t¢ wolno$¢ wszystkim
kobietom przywroci¢!”

— ,,Dlaczego kandyduje?” (fragmenty) — ,,Znam aktualne potrzeby policji
i policjantow z racji wieloletniej stuzby w resorcie oraz pelnionych funkc;ji. Je-
stem przekonany, Ze na potrzeby policji i policjantow potrafi¢ spojrze¢ z r6znych
stron. Nie tylko jako doswiadczony, emerytowany oficer, znajacy t¢ prace od sta-
nowiska podstawowego po wyzsze, kierownicze, ale takze jako mieszkaniec wo-
jewodztwa i obywatel. (...) Bardzo zalezy mi na zainicjowaniu i powstaniu w pol-
skim parlamencie swoistego lobby na rzecz modernizacji, poprawy uposazenia
policji i stuzb mundurowych. Jest to tym bardziej zasadne, iz w najblizszych mie-
sigcach i latach zachodzi¢ beda istotne zmiany w pragmatykach mundurowych”.

Mocne akcenty regionalne charakteryzuja kolejny typ programéw. Autorzy
stawiaja na dzialalno§¢ w wojewodztwie. Te programy mozna zapisa¢ pod ha-
stem gloszenia ,,lokalnego patriotyzmu”, na przyktad (pisownia oryginalna):
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— ,,M0j program wyborczy” (fragmenty) — ,,Najlepsza wiedza i doswiadcze-
niem chce shuzy¢ pacjentom, mieszkancom powiatu, ale tez regionu i kraju. (...)
Dziatania tej kadencji musza by¢ uwarunkowane diagnoza demograficzng i moz-
liwo$ciami finansowymi. Wojewodztwo $wigtokrzyskie jest jednym z najbied-
niejszych w kraju. (...) Zajmuje si¢ programami promocji i profilaktyki, gtéwnie
onkologicznymi oraz wczesnym wykrywaniem wad postawy u dzieci i mtodzie-
zy, a takze rozwojem opieki dtugoterminowej 1 hospicyjnej. Wszelkimi dziatania-
mi, aby zatrzyma¢ w wojewodztwie §wietokrzyskim mtodych i wyksztatconych
ludzi. O to bede takze zabiega¢ w Parlamencie.”

— ,,Program” (fragmenty) — ,,Budujemy $wigtokrzyska szkotg¢ marzen — bez-
pieczna, nowoczesna, przyjazna, gdzie beda rowne szanse edukacyjne dla wszyst-
kich grup spotecznych i srodowisk. (...) Samorzady maja ograniczone mozliwo-
$ci w ksztaltowaniu systemu finansowania stuzby zdrowia. Ale tam gdzie mamy
mozliwosci nie szczedzimy sit 1 srodkow aby poprawia¢ warunki leczenia w re-
gionie §wietokrzyskim. (...) Przyktady z innych krajow wskazuja, ze nie moze
by¢ mowy o konkurencyjnosci rolnictwa bez wspoétdziatania i kooperacji. Dlate-
go szanse dla swietokrzyskich rolnikow widzimy w powstawaniu zrzeszen pro-
ducenckich”.

Wykres 2. Liczba kandydatéw z opublikowanymi programami wyborczymi

@ Liczba kandydatow ze stronami WWW (witryny, blogi)

13

E Liczba kandydatéw z opublikowanymi programami wyborczymi

11

PisS PO PSL SLD PJN NP. Korwin- Senat
Mikke

Zrédlo: badania wiasne.
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W 6 przypadkach na stronach WWW kandydaci zastosowali najprostsze
rozwigzanie, mianowicie zamiescili programy wyborcze swoich partii lub bez-
posrednie linki do witryn komitetow wyborczych. Na jednej ze stron kandydat
zamiescit program pochodzacy z wyborow samorzadowych, za$ jedna z kandy-
datek i jeden kandydat, pod linkiem ,,Program”, zamiescili prezentacje wlasnej
osoby.

5. Aktualnosci i kalendarium, czyli gdzie jest kandydat?

Okres kampanii wyborczej to czas wielu spotkan kandydatéw z wyborcami.
To réwniez okazja do promowania w indywidualnych witrynach internetowych
programu, ktoérego cele moga by¢ prezentowane podczas mityngoéw, wiecOw itp.
Z tej mozliwosci skorzystato 36 kandydatéw (wykres 3).

Obserwujac aktywnos$¢ kandydatéw do Sejmu i Senatu mozna byto wyodregb-
ni¢ dwa rodzaje publikacji zwigzanych z aktywnoscia wyborcza. Pierwszy, to ty-
powe komentarze do biezacych wydarzen, a wiec odbiegajace od charakterystyki
prostej relacji — podanie miejsca i czasu zdarzenia, opis jego przebiegu. Cha-
rakter aktualno$ci byt utrzymany tylko ze wzgledu na odniesienia do biezacych
faktow z zycia politycznego na poziomie krajowym lub regionalnym, z silnym
naciskiem na wlasne stanowisko w konkretnej sprawie. Wielokrotnie publikacje
nie miaty charakteru autorskiego, lecz pochodzily z portali powigzanych z komi-
tetami wyborczymi (partiami politycznymi). Taki rodzaj ,,relacjonowania” bieza-
cych wydarzen byt czgsto spotykany u kandydatow prowadzacych typowe blogi
w wyspecjalizowanych portalach (np. wspominany juz blog.onet.pl itd.). Formu-
fa ,,aktywnego komentowania” najliczniej wystgpowata wsrod kandydatow KW
PSL — 4 osoby prowadzity blogi (w serwisie blog.onet.pl). Lider listy ludowcow
Adam Jarubas — byt aktywny na dwoch blogach (blog.onet.pl, redblog.echodnia.
eu — nalezacy do regionalnego dziennika). Jednak na wiasnej witrynie (jarubas.
pl) nie wykazywat biezacej aktywnosci.

Wiele witryn mialo konstrukcj¢ sprzyjajaca prowadzeniu relacji w formie
bloga. Dla wtasciciela strony WWW oznaczato to proste technicznie wprowa-
dzanie tekstu, zdjg¢, multimedidw i szybka ich publikacje. Nie byto to jednak
czynnikiem zach¢cajacym do biezacego relacjonowania swoich politycznych po-
czynan. Bardzo czgsto kandydaci szli niejako ,,na skroty”, zamieszczajac w wi-
trynach linki do newsow z portali sprzyjajacych politycznie danemu komitetowi.
Publikowali rowniez odnos$niki do relacji medialnych z udziatem wtasnej osoby
lub zeskanowane materiaty z lokalnej prasy. Z obserwacji witryn wynikalo, ze
autorzy czegsto zaczynali i konczyli blogowanie (relacjonowanie) w sierpniu lub
wrzesniu, a catym dorobkiem byt jeden wpis.

Nietypowy sposob komentowania przyjat wspominany juz Wojciech Zarzyc-
ki (niemagister.pl), ktory publikowat swoje wiersze jako reakcje na biezace in-
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formacje polityczne z kraju czy z regionu. Znalazta si¢ rowniez relacja z czatu
przeprowadzonego w regionalnym dzienniku.

Wykres 3. Poréwnanie liczby witryn z aktualno$ciami do liczby kandydatow

Hﬂlﬂ & 0
== H

PSL SsLD PJN Senat
OLiczba wnryn z aktywnyml aktualnosciami K““”'“
[ Liczba kandydatow ze stronami WWW (witryny, blogi) Mildce
[ Liczba kandydatow

Zrédlo: badania whasne. Aktualno$é rozumiana jako przynajmniej jedna publikacja
w witrynie, informujaca o biezacym wydarzeniu lub je komentujaca (w okresie od 1.09
do 7.10.2011 r.).

W trakcie badania stron wyraznie rysowata si¢ takze druga grupa kandydatek
i kandydatow, ktérzy wykazywali duza aktywnos$¢ na swoich stronach WWW.
Wpisy pojawiaty si¢ co kilka dni lub codziennie i miaty charakter informacyjno-
-komentujacy. Liderami tej grupy byly przede wszystkim osoby startujace z list
KW PO (Marzena Okta-Drewnowicz — www.okla-drewnowicz.pl, Zbigniew Pa-
celt — pacelt24.pl, Artur Gierada — arturgierada.pl) oraz KW PiS (Beata Kempa
— www.beatakempa.pl, Jarostaw Rusiecki — rusieckijaroslaw.pl, Beata Gosiew-
ska — www.beatagosiewska.eu).

Witryny internetowe kandydatow do parlamentu mogty shuzy¢ jako narzgdzie
do informowania o programie wyborczym, czy relacjonowania kampanii wybor-
czej, ale réwniez miejsce, gdzie mozna zacheci¢ wyborce do spotkania i prze-
konania do swoich racji. Strona WWW moze by¢ aktualizowana w czasie rze-
czywistym i nie ma technicznych przeszkdd, aby robi¢ to z dowolnego miejsca,
gdzie tylko jest dostep do sieci internetowej. Wydawatoby si¢ wigc, ze witryna
jest bardzo dobrym miejscem do publikowania kalendarza wydarzen, np. spotkan
kandydata z wyborcami. W czasie kampanii, osoby starajace si¢ o fotel posta
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lub senatora, powinny by¢ zainteresowane, aby na mityngach, wiecach i innych
imprezach z udzialem kandydata, przybyta jak najwieksza liczba potencjalnych
wyborcow.

W czasie badania stron WWW poszukiwano odno$nikow lub komunikatow,
ktoére stanowilyby wilasnie swoiste kalendarium wydarzen. Okazalo si¢, ze tego
rodzaju przekaz jest bardzo rzadko spotykany. Na 64 osoby, ktorych witryny byty
obserwowane, tylko na 5 znaleziono zapowiedz spotkan z wyborcami (wykres 4).

Wykres 4. Porownanie liczby osob kandydujacych z liczbg whascicieli wi-
tryn publikujacych kalendarium spotkan z wyborcami
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B Liczba witryn z kalendarium spotkan
B Liczba kandydatéw ze stronami WWW (witryny, blogi)
O Liczba kandydatow

Zrédlo: badania wlasne

W tym gronie wyrdzniali si¢ kandydatka PSL oraz kandydat PiS — oboje
starajacy si¢ o mandat posta. Maria Adamczyk (mariaadamczyk.pl) zamie$cita
z miesiecznym wyprzedzeniem daty 9 spotkan z wyborcami (najczesciej podczas
imprez masowych, jak np. dozynki, obchody Dnia Ceramika itp.). Brakowato
jednak konkretnych godzin spotkan. Natomiast Tomasz Kaczmarek (tomasz-
kaczmarek.info.pl) zaprezentowat kalendarium 17 spotkan z podaniem godzin,
miejsc i zaproszonych gosci. Pozostale osoby w swoich kalendariach zamiesz-
czaly pojedyncze skromne w informacje (nieprecyzyjne) wpisy. Nalezy przypo-
mnie¢: znaleziono 64 osoby prowadzace wlasne strony WWW, a tylko 4 zamie-
$city kalendaria spotkan.
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6. Multimedialna forma prezentacji kandydatow

Powiedzenie ,,jedno zdjecie warte jest tysigca stow” w Internecie nabiera
szczegolnego znaczenia. Sie¢ oparta na hipertekstowosci i kulturze obrazka po-
zwala na latwe zamieszczanie roznego rodzaju grafiki, galerii fotografii czy ma-
terialow audiowizualnych. Multimedialno$¢ internetowa daje duze mozliwosci
autoprezentacji pogladow i budowania wizerunku. W czasie wyborow kandy-
datom powinno zaleze¢ na atrakcyjnych publikacjach, majgcych zachecié inter-
nautéw do oddania na nich glosu. Stad na stronach internetowych pojawity si¢
specjalnie linki (pozycje w menu witryny) typu — ,,galerie” lub ,,multimedia”
(wykres 5). Dzigki nim internauta powinien by¢ przekierowany na odpowiednia
podstrong, ewentualnie do serwisow, oferujacych zamieszczanie zdjg¢ i materia-
tow audiowizualnych®. W wielu przypadkach wymienione pozycje w menu wi-
tryn wprowadzaty w blad, gdyz byly Zle linkowane (np. odsytaly do materiatow,
ktore nie miaty nic wspodlnego z multimediami lub byty materiatami archiwalny-
mi). Na przyktad jedna z kandydatem PO opublikowata na swojej stronie WWW
spot z wyboréw w 2007 roku. Natomiast kandydat z tej partii na gtéwnej stronie
publikowat materialy filmowe, ale w zaktadce ,,wideo” zamiescit tytuty artyku-
tow, po kliknigciu w ktore internauta trafiat do pustej podstrony, ewentualnie do
krotkiego komentarza tekstowego po angielsku. W tej zaktadce na 9 istniejacych
pozycji, tylko dwie prawidtowo odnosity si¢ do biezacych (wybory 2011) mate-
rialow wideo.

W wielu witrynach materialty wideo mozna byto zaliczy¢ jako archiwalne,
gdyz pochodzity najczgsciej z poprzednich kampanii wyborczych do parlamentu
lub do samorzadu. By¢ moze intencjg kandydatow bylo, ze lepiej opublikowaé
jakikolwiek materiat wideo, niz w witrynie zupetnie nie mialoby ich by¢. Mate-
riaty multimedialne bywaty tez trudne do lokalizacji. Jeden z kandydatow z PSL,
seri¢ swoich wideorozméw z kontrkandydatem z PO, umiescit w aktualno$ciach
w materiale pod tytutem ,,Rozmowa o Polsce i Polakach”.

Badanie wykazato rowniez, ze wlasciciele witryn zapominali o mozliwosci
publikowania na swoich stronach linkéw do serwisow wideo*®, gdzie pojawiaty
si¢ ich materialy audiowizualne. Na przyklad w witrynie kandydata z SLD nie
bylo zadnego odnosnika do wideo, pomimo publikacji aktualnego wyborczego
materialu w portalu dailymotion.com.

55 Do serwisow komercyjnych, ale za darmo zamieszczajacych materiaty internautow. Na przyktad
serwis fotograficzny flickr.com lub wideo youtube.com.

% W trakcie badania znaleziono materiaty audiowizualne w serwisach yotube.com oraz dailymo-
tion.com.
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Wykres 5. Liczba kandydatow z galeriami zdje¢ i multimediami

PiS PO PSL SLD PJN NP. Senat
O Liczba witryn z galeriami zdje¢ Korwin-
® Liczba witryn z multimediami Mikke
OLiczba kandydatow ze stronami WWW (witryny, blogi)

Zrédlo: badania whasne. W badaniu uwzgledniano jedynie zdjecia i multimedia (ma-
teriaty audio i wideo) z udziatem kandydatow. W statystykach nie brano pod uwagg lin-
kowania do materiatdéw na stronach komitetow wyborczych, w ktorych nie wystgpowali
kandydaci do parlamentu. W statystyki wliczone sg rowniez strony WWW, ktore zawie-
rajg materiaty archiwalne.

Popularnym sposobem publikacji multimediow byto zamieszczanie bezpo-
srednich linkow do portali prowadzonych przez regionalne wydawnictwa praso-
we, rozglosnie czy stacje telewizyjne (regionalne, kablowe). Najczesciej byly to
zapisy (audio, wideo) wywiadow lub debat z udziatem kandydatek i kandydatow.

Popularnym elementem witryn byly galerie zdje¢ (wykres 5). Czesto miaty
one linkowania bezposrednio ze strony otwierajacej serwis kandydata, posiadaty
wyrazne oznaczenie w gtownym menu. Przede wszystkim ilustrowaly kampanie
wyborcza, stanowily jedng z metod jej relacjonowania. Mozna wyrdzni¢ wsrod
nich takie akcenty jak: fotografie z liderami partii lub liderami list, zdjgcia ro-
dzinne oraz najwigksza grupa — fotografie z wyborczych imprez (spotkania oko-
licznosciowe — np. dozynki, wiece itd.).
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Cze¢$¢ kandydatow wykorzystywata t¢ forme komunikatu bardzo obszer-
nie — liczne galerie, duza czestotliwos$¢, inni przeciwnie — stosujac pojedyncze
wrecz fotografie w duzych odstepach czasu (albo zamieszczajac wyltacznie jedna
galeri¢). Powszechnym mankamentem byt brak opiséw galerii i pojedynczych
fotografii. W przewazajacej wickszo$ci posiadaly zdawkowy opis, taki jak data
i tytut (np. spotkanie z wyborcami plus miejscowos$¢ itp.). Natomiast ogladajac
juz konkretne fotografie w galerii, ich opisy generalnie byly pomijane. Stad nie
mozna byto si¢ dowiedzie¢, kto jest na zdjegciach, ani jakie sa szczegoty wydarze-
nia. Wielu fotorelacjom nie towarzyszyt zaden tekst wyjasniajacy.

7. Podsumowanie

Badanie witryn internetowych komitetoéw wyborczych, jak i stron WWW
samych kandydatow wykazato, ze w wyborach parlamentarnych w 2011 roku
brakowato koordynacji dziatan komitetow wyborczych i kandydatéw, nie byto
wspolnej polityki informacyjnej. Najlepszym tego przyktadem bylo podejscie do
publikacji adreso6w witryn osob startujacych w wyborach. W serwisach komite-
tow wyborczych brakowato na ten temat informacji. W portalach PO oraz PiS
podjeto probe koordynacji, ale publikowano nazwiska kandydatow bez podawa-
nia wszystkich adreséw ich stron WWW, chociaz takowe posiadali. Zdarzaty si¢
rowniez bledy w adresach WWW. Poszczegolni kandydaci lub osoby, odpowia-
dajace w ich sztabach za kampanig, mogly dokona¢ weryfikacji zamieszczonych
informacji. Pomimo tych uchybien, komitety PO oraz PiS najlepiej przygotowaty
si¢ do kampanii w Sieci. Pozostale sztaby wyborcze, nawet jezeli zamieszczaty
nazwiska kandydatow, to nie podawaty zadnych dodatkowych danych osobo-
wych, wiaczajac w to adresy WWW. Internauta rozpoczynajacy poszukiwania
informacji o poszczegolnych osobach od stron komitetow, w wigkszo$ci szta-
bow niestety niczego, oprocz imienia i nazwiska, nie mogt znalez¢. Dotyczy to
rowniez komitetu wyborczego PSL, ktory w witrynie komitetu pominat 6 osob
majacych wlasne strony WWW. Takze tworzac ,,regionalny” portal z sylwetkami
kandydatéw, nie zadbat o informacje najbardziej przydatne internaucie — adresow
osobistych stron.

O braku koordynacji $wiadczy rowniez fakt stosowania réznorodnej formy
graficznej. Przegladajac witryny kandydatéw mozna byto znalez¢ najczesciej
logo lub logotyp komitetu wyborczego (partii), ale pozostate elementy graficz-
ne nie wskazywaly na przemyslang identyfikacje, jednolita form¢ oprawy stron
WWW.

Poszukiwania witryn poprzez mechanizmy Google ujawnity brak przygoto-
wania sztabow wyborczych samych kandydatéw do prowadzenia komunikacji
internetowej. Dla wyszukiwarki konstrukcja strony musi zawiera¢ elementy, mo-
gace ja fatwo ,,namierzy¢” wérdd dziesiatkow, czy setek stron WWW 0sdb o po-
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dobnym nazwisku. Brak rozumienia mechanizmow dziatania wyszukiwarki po-
wodowalt, ze kandydaci zamieszczali liczne zdjg¢cia i multimedia, ale bez opisow,
a nawet tytutdw, co wspomagatoby narzedzia Google. W takich przypadkach wy-
kupywanie dodatkowych adreséw domen, jak to robit jeden z kandydatéw z PO,
i zamieszczanie tam internetowych banerow wyborczych, nie musialo oznaczac
zwigkszania zasiggu odbiorcow.

Mylace byto rowniez pozostawianie stron internetowych z informacjami po-
chodzacymi z poprzednich wyboréw. Trudno wywnioskowac intencje wiascicie-
li, czy nie chcieli prowadzi¢ nowych witryn, lepiej zostawi¢ stara nieaktualna,
zeby bylo ,,cokolwiek” w Sieci. Moze wynikalo to z braku czasu lub umiejgtnosci
(rowniez osob wspomagajacych kandydatow).

Duzym mankamentem oferty publikowanej w witrynach byt brak programow
wyborczych poszczegdlnych kandydatow. Internauta cheacy zapoznac si¢ z ,,pro-
duktem” regionalnego ,,rynku politycznego” miat niewiele propozycji do wyboru.
Nawet jezeli komunikaty pojawialy si¢ na stronach WWW, to w wigkszos$ci byly
to bardzo dlugie teksty napisane trudno przystepnym jezykiem. Jedynie kilku
kandydatéw potrafito to zrobi¢ w sposob ,,internetowy” i opublikowato wypunk-
towane krotkie komunikaty. Kandydaci czesto stosowali rozwigzanie najprostsze
z mozliwych, publikujac link do programu wyborczego swojej partii polityczne;j.
Rzadkoscia rowniez byto odnoszenie si¢ do problemoéw regionu.

O braku przygotowania do prowadzenia kampanii w Sieci $wiadczg rowniez
dzialy ,,aktualnosci” na stronach WWW kandydatéw. Nieliczne osoby prowa-
dzity je w sposob regularny, zamieszczajac informacje przypominajace newsy
z mediow profesjonalnych. Czyli informacja majaca da¢ odpowiedzi na chociaz-
by trzy podstawowe pytania: co? gdzie? kiedy? Relacje na osobistych stronach,
w przewazajacej wiekszosci, pisane byly w trzeciej osobie, co mogto u odbiorcy
wywolywac¢ pewien dysonans — przeciez witryny byty stronami osobistymi kan-
dydatow.

Najbardziej zaniedbanym elementem kampanijnego scenariusza byly zapo-
wiedzi spotkan — wyborcza agenda kazdego kandydata. Internauta, poza spora-
dycznymi przypadkami, nie mogl si¢ dowiedzie¢ z witryn, gdzie i kiedy kandydat
pojawi sie w jego okolicy, i czy w ogole si¢ pojawi. Nie wiadomo bylo w ja-
kiej sprawie, jaki temat podejmie i ewentualnie w jakim towarzystwie wystapi.
W czasie kampanii politykowi powinno zaleze¢ na ,,frekwencji” podczas wy-
borczych spotkan. W przypadku witryn $wigtokrzyskich kandydatéw wyglada
jakby wiekszosci nie zalezalo na prowadzeniu strategii typu: ,,jeden uscisk dtoni
—jeden glos”.

Jednym z najbardziej licznych dziatow stron WWW kandydatéw byly te do-
tyczace fotorelacji. Zdjgcia i fotogalerie ze spotkan, w przypadku niektorych wi-
tryn, byly podstronami obejmujacymi dziesiatki ilustracji. Najcze$ciej miaty one
charakter oficjalny — spotkania z wyborcami, uroczystosci samorzadowe, religij-

131



Krzysztof Kowalik

ne itp., chociaz wystgpowaly rowniez galerie rodzinne, czy tez wspomnieniowe.
Niestety, osoby publikujace fotorelacje najczesciej nie dbaly o podpisywanie fo-
tografii. Przez to internauta nie mogl dowiedziec sig, gdzie zdjecia zostaty wyko-
nane i w jakich okoliczno$ciach.

Podobne uwagi mozna przypisa¢ kategoriom ,,multimedia” czy tez ,,wideo”
— wystepujacym juz mniej licznie niz fotorelacje. Najczgsciej byly to materialy
przygotowane przez inne media (prasa, radio, telewizja), a kandydaci umiesz-
czali na stronach jedynie odnoséniki do nich. Drugg czesto wystepujaca kategoria
byly spoty wyborcze zarowno te przygotowywane w sposob amatorski, jak i te
emitowane na przyktad w rozglosniach radiowych czy stacjach telewizyjnych.
Galerie zdj¢¢ 1 multimedia to przekaz atrakcyjny w erze ,.kultury obrazkowe;”.
Wielu kandydatéw nie potrafito z tej formy przekazu skorzystac.

W wynikach badania trudno jednoznacznie wskaza¢, ktory komitet wyborczy
wyrdznial si¢ forma przekazu. Mozna na pewno opisa¢ pierwszg trojke, czyli
kandydatow z komitetow wyborczych PO, PiS i PSL. Okazali si¢ najliczniej-
sza grupa sejmowych kandydatow z witrynami i oni takze byli najbardziej ak-
tywnymi osobami w Sieci. Warto tez zwrdci¢ uwage na kandydatow do Senatu.
Procentowo to oni ,,wygrywali” we wszystkich badanych kategoriach, ale takze
to oni byli najbardziej zdani na gtos wyborcy — walczyli w okrgegach jednoman-
datowych.

Podsumowujac kampani¢ $wietokrzyska na stronach WWW, mozna wskazac
przede wszystkim na brak jakiejkolwiek koordynacji miedzy sztabami krajowi
i sztabami samych kandydatow. Mozna nawet powiedzie¢ o balaganie organiza-
cyjnym i braku strategii dzialania w Internecie. Wydaje si¢, ze na stronach WWW
sztabami kandydatow w wiekszosci rzadzit chaos i przypadkowos$¢ w publiko-
waniu jakichkolwiek komunikatow wyborczych. Osoby tworzace witryny (czy
to kandydaci czy ktokolwiek inny) nie umiaty wykorzysta¢ w petni hiperteksto-
wosci Sieci 1 jej multimedialno$ci. Dzisiaj trudno méwic, czy to miato wpltyw na
wynik wyborow. Jezeli jednak ktoremus$ z kandydatow zabrakto w walce o par-
lamentarny fotel cho¢by jednego glosu zdobytego z Sieci, to znaczy ze przegrat
na wlasne zyczenie.

Streszczenie

Strony WWW to jeden z najpopularniejszych w Internecie sposobow rekla-
mowania towarow, ustug. Podobny rodzaj promowania mozemy odnies¢ do to-
war6w i ushug istniejacych na ,,rynku politycznym”. Politycy wykorzystuja witry-
ny w globalnej sieci do prezentowania swoich pogladow, budowania wizerunku,
komunikacji z wyborcami itd. Wydaje sie, ze w okresie kampanii wyborczej pro-
wadzenie wlasnej strony WWW staje si¢ szczegdlnie wazne. Kandydatki i kan-
dydaci moga przedstawia¢ polityczng oferte i atrakcyjnie zaprezentowaé swoje
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osiggniecia, ale rowniez zamierzenia. Autor niniejszego rozdziatu sprawdzit ile
0sob kandydujacych z wojewodztwa swietokrzyskiego do parlamentu w wybo-
rach w 2011 roku posiadato wlasne witryny. W teks$cie przedstawiono proces po-
szukiwania informacji na temat stron kandydatéw. Autor korzystal z dostepnych
kazdemu internaucie narzedzi, jak migdzy innymi wyszukiwarka Google.

W rozdziale zaprezentowano rowniez wybrane elementy tresci witryn $wigto-
krzyskich kandydatek i kandydatow. Autor koncentrowat si¢ na poszczegdlnych
prezentacjach programéw wyborczych, publikowania aktualnosci z prowadzone;j
kampanii, zamieszczania kalendarza spotkan z wyborcami, rodzaju materiatow
uatrakcyjniajacych przekaz — galerii fotograficznych i multimediow. Wyniki za-
nalizowano ilo$ciowo i jakosciowo oraz zaprezentowano w formie czytelnych
wykresow.
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Rozdzial VIII

Ksztaltowanie wizerunku polityka a wyniki
wyborow parlamentarnych w 2011 roku.
Adam Jarubas, marszalek wojewodztwa
swietokrzyskiego — studium przypadku

1. Pytania o wyborczy sukces Adama Jarubasa

Wyniki wyboréw parlamentarnych z 2011 roku w wojewddztwie swigtokrzy-
skim przyniosty zwyciestwo Prawu i Sprawiedliwo$ci, ktore zdobyto 6 mandatow,
5 przypadto w udziale Platformie Obywatelskiej, po 1 mandacie zdobyty SLD
i Ruch Palikota, a 3 mandaty wywalczylo Polskie Stronnictwo Ludowe. W skali
catego wojewddztwa PiS zdobyt 31,89% glosow, PO 25,39%, SLD 9,72%, Ruch
Palikota 8,85% 1 19,77% glosow oddano na PSL. Niewatpliwie tak duzy procent
gtosow PSL zawdziecza swojemu liderowi w regionie Adamowi Jarubasowi, kto-
ry zdobyt ponad 1/3 wszystkich glosow oddanych na list¢ PSL, czyli 6,64%, co
nominalnie oznaczalo 28 750 gltoséw!. 17 pazdziernika 2011 roku ukazato sig¢
o$wiadczenie Adama Jakubasa, ze zrzeka si¢ mandatu poselskiego i postanawia
pozosta¢ marszatkiem wojewodztwa Swigtokrzyskiego?. Warto przyjrze¢ sie syl-
wetce tego polityka i sprobowac odpowiedzie¢ na pytanie: czy jego zwyciestwo
w wyborach do Sejmu w 2011 roku byto efektem dobrze uksztaltowanego me-
dialnie wizerunku, czy raczej efektem codziennej pracy wykonywanej na rzecz
wojewddztwa?

2. Teoretyczne zalozenia budowania wizerunku w polityce

Wizerunek publiczny moze by¢ zdefiniowany jako rodzaj niematerialnego
obrazu osoby lub instytucji rozpowszechnionego przez masowe media, ktorego
odbiorcg jest opinia publiczna. W umystach odbiorcéw media tworza rodzaj swo-
istej wizji, ktora obrazuje stan subiektywnej wiedzy na temat danej jednostki, in-
stytucji i programu, jaki oferuja. Wizerunek nie istnieje w oderwaniu od podmio-

' Wyniki wyboréw, Okreg wyborczy do Sejmu nr 33 (OKW Kielce), strona Panstwowej Komisji
Wyborczej, [online] http://wybory2011.pkw.gov.pl/wsw/pl/sjm-33 html [dostep: 15.11.2011 r.].

2 Adam Jarubas rezygnuje z mandatu posta! Pozostaje marszatkiem wojewddztwa, [online]
http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article? AID=/20111017/ WYBORYPARLAMENTARNE-
SWI101/873482044 [dostgp: 15.11.2011 r.].
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tu, ktoérego dotyczy. Jest to rodzaj postawy, jaki przyjmuja odbiorcy w stosunku
do nosiciela wizerunku, tj. osoby publicznej lub instytucji®.

Jednym z zadan komunikowania politycznego i publicznego w sferze poli-
tycznego public relations, obok zarzadzania informacja, zarzadzania mediami,
jest zarzadzanie wizerunkiem. B. Dobek-Ostrowska w pracy poswigconej komu-
nikowaniu publicznemu pisze, ze: ,,Ksztaltowanie publicznego wizerunku akto-
row politycznych, jego utrzymanie, badz zmiana, to jedno z zasadniczych zadan
public relations”.

Praca nad wizerunkiem jest dzialaniem zespolowym przedstawicieli wielu
zawodow: psychologow, psychologow spotecznych, socjologéw, politologow,
komunikatoréw, specjalistow w zakresie public relations 1 media relations mar-
ketingu, stylistéw i innych waskich dziedzin. Zarzadzanie wizerunkiem pozo-
staje w $cistym zwigzku z zarzadzaniem informacja i mediami. Poprzez selekcje
informacji, nagtasnianych nastgpnie przez media dostarcza si¢ publiczno$ci prze-
kazy, aby wytworzy¢ pozadane skojarzenia z osoba lub instytucja.

»Celem dzialan wizerunkowych jest wypromowanie aktora politycz-
nego, jesli jest nieznany lub malo znany, oraz stworzenie i utrzymywanie
w $wiadomosci odbiorco6w pozadanego jego obrazu™.

W kreowaniu wizerunku wykorzystuje sic komunikowanie werbalne (wy-
powiedzi, ich tresci, forma), komunikowanie niewerbalne (postawy, mowa cia-
ta, parajezyk, autoprezentacja) i zachowania publiczne oraz stosunek do innych
uczestnikow sceny politycznej. Wizerunek polityka jest mocno zwigzany z obra-
zem jego partii i oba te wizerunki sg silnie ze sobg sprz¢zone. Gtéwnym ogniwem
W procesie tworzenia wizerunku politycznego sa media masowe, gdyz wickszos¢
wyborcow nigdy nie miata okazji spotka¢ swoich liderow osobiscie. Wyborcy
znaja ich tylko z przekazoéw medialnych, ktore ksztattuja wyobrazenia o nich na
podstawie ich wygladu fizycznego, zachowan, podejmowanych dziatan. Stosu-
nek do danego polityka zalezy od do§wiadczenia medialnego i osobistego kazde-
go odbiorcy. Na proces ksztaltowania wizerunku wptywaja m.in.:

— sposoby odrdzniania si¢ danego polityka od innych;

— wydarzenia, ktore dzieja si¢ poza gldownym nurtem kampanii, ktére moz-

na wykorzystac;

— przynaleznos¢ partyjna jako element identyfikacji politycznej;

— program;

— cechy osobiste kandydata®.

3 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa: Wydawnictwo PWN,
2007, s. 360, cytat za B. Newman, The Mass Marketing of Politics, London: Sage, 1999, s. 88.

4 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, s. 360.

> Tamze, s. 361.
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B. Dobek-Ostrowska zauwaza, ze wizerunek podmiotu politycznego jest po-
taczeniem doswiadczen medialnych (komunikowane masowe) i osobistych (ko-
munikowanie interpersonalne) odbiorcow. Nie ma réwniez jednego wizerunku
tego samego podmiotu, moze by¢ ich kilka zaleznie od grupy spotecznej. Przy-
ktadem jest wizerunek L. Balcerowicza, pozytywnie postrzegany przez inteli-
gencje¢ i ludzi z wyzszym wyksztatceniem z duzych miast i zle postrzegany przez
rolnikéw i1 bezrobotnych ze wsi i matych miast.

Zarzadzanie wizerunkiem polega na tym, by przekona¢ media masowe do
zamieszczania tych przekazow, na ktorych zalezy tworcom wizerunku, a unikac
tych, ktore sa szkodliwe. Dlatego tak wazne dla politykow jest utrzymywanie po-
prawnych i dobrych stosunkéw z mediami, cho¢ to tez nie wystarczy. Specjalisci
od wizerunku musza zadba¢, by informacje pochodzily z r6znych, wiarygodnych
zrodet i byly spojne. Dlatego waznym jest wypracowanie w obrebie danej orga-
nizacji politycznej porozumienia, by nie tworzy¢ informacji sprzecznych i roz-
bieznych®.

Ponadto warto zwrdci¢ uwage, ze ksztaltowanie wizerunku intensyfiku-
je sie podczas kampanii wyborczych, gdy zatrudnia si¢ profesjonalny personel
od ksztattowania wizerunku. Powoduje to czgsto manipulacje wizerunkiem, do
czego wciggane s3 media masowe, gdy politycy chcg zyskaé na atrakcyjnosci
i wiarygodno$ci. Wyborcy maja czesto do czynienia z obrazem polityka, jesli nie
falszywym, to podretuszowanym i nie jest to obraz rzeczywisty danego aktora
politycznego’.

Zatem konieczno$¢ posiadania odpowiedniego wizerunku jest niezbgdna
w polityce. Interesujace rozwazania na ten temat prowadzi ukrainska autorka
E. Stobodianiuk, dlatego przyblizymy nieco jej spojrzenie na ksztalttowanie wize-
runku polityka. Zastanawia si¢ ona nad odpowiedzig na pytanie: czy lepiej miec¢
wizerunek uksztattowany zywiotowo, czy profesjonalnie. Wizerunek uksztatto-
wany zywiotowo niesie ze sobg duzy tadunek negatywny. Postawa: , kochajcie
mnie takiego, jakim jestem” zwykle jest pozycja przegrang. Zatem, co trzeba
zrobic, aby sie spodobac? Wizerunek powinien by¢ ksztalttowany w okreslonym
kierunku i w sposob przemyslany, poniewaz pelni on okreslone funkcje. Z po-
jeciem wizerunku czesto kojarzy sie okreslenie ,,image”, przez co rozumie si¢
wizerunek stworzony sztucznie. Udany wizerunek tworzy si¢ przy uzyciu cech
jednostkowych psychologicznych i fizjologicznych, czyli powinien odpowiadac
mozliwosciom i dgzeniom czlowieka. Tworzgc wizerunek koniecznie trzeba do-
brze oceni¢ potencjal osobisty danego cztowieka. Jesli jest on niewystarczajacy,
to naktady na wizerunek stworzony w sposob sztuczny nigdy si¢ nie zwrdca,
o czym $wiadcza kariery jednorazowych gwiazd polityki. Jesli dana osoba ma

6 Tamze, s. 362.
7 Tamze, s. 362-363.
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wystarczajaco sily, charyzmy, talentu mozna przej$¢ do drugiego etapu — badania
oczekiwan spotecznych. W Rosji na przyktad do oczekiwan spotecznych nalezy
tesknota za ,,rzadami silnej reki” i na tej bazie uksztattowano wizerunek Wtadi-
mira Putina®.

Badacze wizerunku politycznego uwazaja, ze najlepsze wizerunki sa budo-
wane na wigziach dwustronnych pomiedzy jednostka i jej grupami docelowymi.
Taka dwustronna wiez zaktada przy tym i wplyw jednostki na swoich odbiorcow,
i z drugiej strony wptyw grupy na jednostke. Zbiezno$¢ wizerunku z oczekiwa-
niami gwarantuje maksymalng i dlugg popularnos¢.

E. Stobodianiuk przywotuje D. Witznera — amerykanskiego specjaliste
w dziedzinie ksztattowania wizerunku politycznego, ktory powiedzial, ze ,.kan-
dydat powinien by¢ atrakcyjny, dynamiczny, powinien wygladac¢ jak zwyciezca,
powinien wywotlywac sympati¢. Ma z niego bi¢ pewnos¢ siebie i twardos¢, po-
niewaz wazny jest cztowiek, a nie jego stowa. JesteSmy tak skonstruowani, ze
oceniamy ludzi po ich stylu i wygladzie. Stowa zapominamy o wiele szybciej niz
wrazenie, jakie wywarl na nas wyglad cztowieka™.

Profesjonalista w dziedzinie wizerunku prawidlowo okresla cel i wie, w jaki
sposob go osiagna¢. Tworzac wizerunek polityka, trzeba bra¢ pod uwage rowniez
nastroje spoleczne i na przyklad zmegczenie i rozczarowanie wyborcow polityka.
Wtedy moze lepiej kreowa¢ model ,,nie polityk, a dobry zarzadca”.

Wazna czg¢$cig skutecznej marki jest wiarygodna legenda osoby publiczne;.
Dlatego istotnym elementem pracy nad wizerunkiem jest stworzenie biografii,
w ktorej nie tyle prezentuje si¢ wydarzenia, ale wydarzenia-znaki, gdzie zwra-
ca si¢ uwage na czyny osoby. Biografia powinna zawiera¢ opis drogi zyciowej,
opowiada¢ o osiagnieciach, przedstawia¢ poglady danej osoby i by¢ w swo-
jej formie dos$¢ interesujaca. Biografia powinna dociera¢ do grupy docelowe;j
wszelkimi mozliwymi kanatami komunikacyjnymi. Wariant literacki w catosci
lub czg$ciach powinien pojawi¢ si¢ w prasie, ewentualnie powinna by¢ wydana
w formie odrgbnej broszury czy ksiazki. Mozna tez zrobi¢ film biograficzny!.

Dla stworzenia jak zywego obrazu osoby publicznej trzeba tez pokaza¢ swoje
zycie prywatne. Stosunki w rodzinie, liczba zon (m¢zow), zachowanie dzieci,
zwierzeta domowe moga wplywac na wizerunek pozytywnie lub negatywnie.
Ukryte zycie prywatne sprawia, ze obraz polityka jest mato ciekawy i nudny.
Dlatego pojawienie si¢ osoby publicznej na stronach tabloidow czy w progra-
mach telewizyjnych typu ,,Kawa czy herbata” jest konieczne.

8 E. Stobodianiuk, Wizerunek osobisty. Tworzenie wizerunku narzedziami PR, zrodto: Magazyn
.Zierkato riektamy”, nr 5/2005, s. 1, za www.propr.com.uahttp://, dost¢pne na: www.proto.pl/PR/
Pdf/Wizerunek osobisty.pdf [dostep: 13.11.2011 r.].

® Tamze, s. 1.

10 Tamze, s. 2-3.
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Rownie wazne jest posiadanie ciekawego hobby, bo polityk wydaje si¢ bar-
dziej intersujacy, jesli nie tylko napisze, ze jego hobby to ,,czytanie ksigzek” czy
»stuchanie muzyki”, ale np. restauracja ikon czy pszczelarstwo. Ze wszystkich
ekranowych wystapien Wtadimira Putina najbardziej chyba pamietnym byto to,
w ktérym prezydent pojawit si¢ w kimono na macie jako dzudoka.

W ksztaltowaniu wizerunku niezwykle waznym jest wyglad zewnetrzny poli-
tyka. Nie tylko ubior, ale wyglad catosci. Powszechnymi problemami politykow
sa worki pod oczami, nabrzmiate i pomigte twarze, ziemista cera. Na przyktad na
Ukrainie udany obraz pokazata w 2002 roku Julia Tymoszenko, gdy utozyta swoj
warkocz na glowie jak wianek.

Podstawowg sktadowa wizerunku polityka jest jezyk, czyli: JAK mowi¢ i CO
mowic. Retoryka pomaga prawidlowo wystgpowac publicznie, ale réwnie wazny
jest sposdb mowienia i zrozumiatego artykutowania mysli''. Dlatego w pracy nad
wizerunkiem polityka pierwszym zadaniem jest nauczenie si¢ jezyka, zrozumia-
tego i przyjemnego dla wyborcy.

E. Stobodianiuk uwaza, ze polityk moze cate lata przeblyskiwa¢ w serwisach
wiadomosci, tak jak wykonawca muzyki pop moze regularnie pojawia¢ si¢ na
kanatach muzycznych, a mimo tego pozostang oni mato zauwazalni lub wregcz
niezauwazeni. Najpowszechniejszy problem lezy w braku wyraznego pozycjono-
wania. Wigkszo§¢ wykonawcow jest do siebie podobna, jak klony, a wigkszos¢
politykéw na Ukrainie przypomina dziataczy partyjnych z epoki radzieckiej.
Tylko ci, ktoérzy posiadaja niepowtarzalny wizerunek, sag w stanie wystarczajaco
dtugo utrzymac sie na fali popularnosci. Przyktadem takiego jaskrawego, cato-
$ciowego i niepodobnego do niczyjego innego wizerunku jest np. Wiadimir Zy-
rinowski.

Nawet najbardziej udany obraz przegra, jesli bedzie zbyt statyczny. Nie wy-
starczy skupi¢ uwagi na danej osobie, nalezy ja jeszcze na niej utrzymac, a to jest
czesto znacznie trudniejsze. Dlatego E. Stobodianiuk zwraca uwagg, ze koniecz-
ne sg: stata praca nad dramaturgia obrazu, jego rozwdj oraz ujawnianie nowych
elementow. Caty czas powinno si¢ co$ dzia¢, czyli trzeba stwarza¢ cickawe wy-
darzenia. Za radg spindoktorow Wiadimir Putin latal mys$liwcem, a Wiktor Jusz-
czenko wspinal si¢ na Howerle (najwyzszy szczyt Ukrainy) i kapat si¢ w prze-
rebli. Rowniez wydarzenia, pojawiajace si¢ w zyciu osob publicznych w sposob
niekontrolowany, wymagaja odpowiedniego naswietlenia, by przyciagnac¢ uwage
wyborcow. A znalez¢ wyijscie z kryzysowej sytuacji — to wlasnie zadanie dla spe-
cjalistow od public relations.

Wizerunek polityka ma swoje wzloty i upadki i mozna go od$wiezy¢. Wedtug
E. Stobodianiuk politycy ukrainscy na razie nie odczuwajg jeszcze swej zalez-
no$ci od opinii publicznej, nie maja zbyt wielu bodzcow do poprawiania swo-

I Tamze, s. 3.
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jego wizerunku. Stad specjalistom od public relations pracujacym z politykami
trudniej jest przekonaé¢ swoich zleceniodawcow do koniecznych zmian. Praktyka
pokazuje, ze politykéw na Ukrainie tatwiej jest przekona¢ do dobroczynnosci,
niz zachgci¢ do diety i pdjscia do fitness klubu'2. Charyzmatyczne osoby niechet-
nie chcg si¢ uczy¢. Na Ukrainie nie ma przy tym ani jednego polityka, ktoremu
zaszkodzityby lekcje dykcji, retoryki, mowy ojczystej. Wydaje si¢, ze podobne
uwagi mozna by skierowa¢ pod adresem niektorych polskich politykow, patrzac
na ich wyglad, twarz, sylwetke, sposéb wypowiadania si¢ czy zachowanie. Nie-
watpliwie wiele pod tym wzgledem w Polsce si¢ zmienito na korzys¢.

Reguta, dotyczaca nie tylko PR-u jednostek, ale i ogolnych zadan public rela-
tions brzmi, ze ,,PR — to nie tylko transmisja wizerunku, ale i jego ksztattowanie,
nie jest to po prostu opis wydarzen, ale i ich tworzenie, to nie tylko ksztattowanie
opinii grupy docelowej, ale i sprzgzenie zwrotne, wptywajace na obiekt, nieza-
leznie od tego, czy bedzie to osoba publiczna, marka handlowa, panstwo, czy
instytucja spoteczna”®.

3. Elementy wyborczego wizerunku Adama Jarubasa

Jak w tym kontekscie wygladato budowanie wizerunku politycznego przez
Adama Jarubasa i czy przyczynito si¢ ono do takiego dobrego wyniku wyborcze-
go, jaki osiagnal?

Patrzac na zyciorys A. Jarubasa zamieszczony na stronie internetowej Sejmi-
ku Wojewédztwa Swigtokrzyskiego mozna powiedzie¢, ze jest on nader skrom-
ny i lakoniczny. Brzmi tak: ,,Adam Jarubas. Data urodzenia: 17 grudnia 1974 r.
Wyksztatcenie wyzsze humanistyczne — historia na Akademii Swigtokrzyskiej.
Ukonczone studia podyplomowe ,,Zarzadzanie w warunkach Unii Europejskiej”
w Wyzszej Szkole Ekonomii i Administracji w Kielcach oraz ,,Zarzadzanie ad-
ministracjg i rozwojem lokalnym” w Wyzszej Szkole Handlowej. Prezes Zarzadu
Wojewoddzkiego Polskiego Stronnictwa Ludowego. W latach 2002-2004 wice-
dyrektor Oddziatu Regionalnego Kasy Rolniczego Ubezpieczenia Spolecznego,
a w latach 2004-2006 wicedyrektor Powiatowego Centrum Uslug Medycznych
w Kielcach. Radny Sejmiku Wojewodztwa Swietokrzyskiego. Zona Mariola,
synowie — Dawid i Damian™'*. W zasadzie nie mozna powiedzie¢, ze ten tekst
przyciaga ciekawie ,,sprzedanymi” faktami z zyciorysu. Wrecz przeciwnie, jest
bardzo suchy i mato ciekawy, napisany typowym urzedniczym jezykiem. Za-

12 Tamze, s. 5.
13 Tamze, s. 6.
14 Zyciorys, strona Urzedu Marszalkowskiego Wojewddztwa Swictokrzyskiego [online] http:/
www.sejmik kielce.pl/index.php?go=3&id k=516&bMenu2=1&menu2=0 [dost¢p: 10.11.2011 r.].
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wiera tylko najwazniejsze fakty z zyciorysu Adama Jarubasa i ogranicza si¢ do
informacji oficjalnych poza krotka wzmianka o stanie rodzinnym.

Pominigto fakty znajdujace si¢ nawet na stronach Wikipedii, ze A. Jarubas
pochodzi z Blotnowoli, wsi w gminie Nowy Korczyn oraz, ze jest absolwentem
Liceum Ogolnoksztalcacego w Busku-Zdroju. To dla wyborcy ze §rodowiska
matomiasteczkowego i wiejskiego nie jest bez znaczenia, ze ten lider reprezen-
tuje tzw. szarego cztowieka i pochodzi z ich otoczenia. Nie podano rowniez, ze
w 2002 zostat radnym powiatu buskiego, czyli, ze jego do§wiadczenie jako sa-
morzadowca nie jest zwigzane jedynie z byciem radnym Sejmiku Wojewddztwa
Swictokrzyskiego. Od 2004 do 2006 byt wicedyrektorem Powiatowego Centrum
Ushlug Medycznych w Kielcach. Nie podano rowniez, ze do Sejmiku Wojewddz-
twa Swietokrzyskiego zostat wybrany w 2006 roku, a nastepnie powotany na
marszatka wojewodztwa. Nie wspomniano, ze nalezy do Polskiego Stronnictwa
Ludowego i ze przewodniczy wojewddzkim strukturom tego ugrupowania oraz
ze w 2010 roku uzyskat reelekcje w wyborach wojewddzkich i ponownie zostat
marszatkiem's.

Wydaje sig, ze nie traktowano zyciorysu A. Jarubasa zamieszczonego na stro-
nach Sejmiku jako elementu budowania wizerunku albo uznano, ze o tych fak-
tach wszyscy wiedza.

Kampania wyborcza PSL w wojewodztwie §wigtokrzyskim opierala si¢ na
hastach ,,racjonalizm, spokdj, pokdj i wspolpraca”. A. Jarubas powiedzial, ze
PSL idzie do wyboréw pod hastem ,,A to Polska wtasnie” — cytatem z ,,Wesela”
S. Wyspianskiego. Podkreslit, ze ,,zamiast na konfrontacj¢ $wigtokrzyski PSL
stawia na zdrowe emocje, czyste uczucia, na marzenia, ktore warto realizowac.”'¢

Kampania wyborcza A. Jarubasa nie przebiegala jednak spokojnie. Stalo si¢
to za sprawg politykdéw walczacych o mandaty do Sejmu. Przyczynita si¢ do tego
m.in. krytykowana przez ,,Gazete Wyborcza” kampania informacyjna, dotyczaca
wykorzystania funduszy unijnych, w ktorej wystepowat m.in. marszatek Adam
Jarubas. W czwartek 8.09.2011 marszatek poinformowat, ze zawiesza akcje in-
formacyjng na czas kampanii wyborczej. Rowniez politycy PiS-u wystosowali
apel do przewodniczacego Komisji Europejskiej Jose Manuela Barroso o wpro-
wadzenie mechanizméw uniemozliwiajacych wykorzystywania §rodkéw unij-
nych na promocje politykéw. Owczesna liderka PiS w regionie, Beata Kempa
powiedziata, ze wedtug dziataczy tej partii spoty z udziatem marszatka to promo-
cja jego wizerunku podczas kampanii wyborcze;j.

Wedlug Jarubasa, kampania byla zgodna z prawem, a on jako marszalek od-
powiada za fundusze unijne i za ich promocj¢. Decyzje o zawieszeniu kampanii

5 Adam Jarubas [online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Adam_Jarubas [dostep: 7.11.2011 r.].
16 Literacki styl kampanii wyborczej PSL, PAP, z dn. 25.08.2011, [online] http://wybory.wp.pl/
title, Literacki-styl-kampanii-wyborczej-PSL,wid,13719060,wiadomosc html [dostep: 5.11.2011 r.].
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podjat, aby ,,uchroni¢ elektorat przed manipulacja” i po to, by politycy nie zajmo-
wali si¢ tylko PSL, ale skupili si¢ na sprawach przysztosci wojewodztwa.

Weczesniej postepowanie Jarubasa i dwoch cztonkow zarzadu wojewodztwa
z PSL, takze kandydujacych do Sejmu, skrytykowat poset SLD Stawomir Ko-
pycinski, ktéry byt zdania, ze promowali si¢ oni przy wykorzystaniu funduszy
publicznych. Poset wystapit w tej sprawie do komisarza wyborczego w Kielcach,
ktory przestal jego pismo do Panstwowej Komisji Wyborczej!.

Kolejne wydarzenie, ktore niewatpliwie burzyto wizerunek A. Jarubasa, to
wezwanie prezydenta Kielc Wojciecha Lubawskiego do rezygnacji ze startu w wy-
borach do Sejmu. Sprawa dotyczyta konfliktu wokot Szpitala Kieleckiego im. $w.
Aleksandra. Marszalek deklarowat, ze samorzad wojewodztwa chce przejac szpi-
tal, a prezydent twierdzit, ze Jarubas szpitala nie chce. Lubawski zarzucit marszal-
kowi na konferencji prasowej, ze obiecywal rozwigzywac¢ problemy wojewodz-
twa, a tymczasem on i trzech czlonkéw zarzadu startuje w wyborach do Sejmu,
co przypomina ,,opuszczanie tonacego statku”. Panowie poodbijali przystowiowa
pitke, bo z kolei: Marszatek powiedzial, ze dziwi sie, iz prezydent nie zapropono-
wal rezygnacji ze startu w wyborach swojemu najblizszemu wspoipracownikowi
—Januszowie Kozie, ktory objgt mandat w Sejmiku, a ubiega si¢ o mandat senato-
ra. Podkreslit, ze o jego karierze, jako potencjalnego parlamentarzysty zdecydujg
wyborcy. Horrendalng bzdurg nazwat stowa o ,, opuszczaniu tongcego statku”. —
Jestesmy najmniej zadtuzonym regionem w Polsce — podkreslit'®.

Jednakze, jak pokazaty wyniki wyborow, wszystkie te zarzuty pod adresem
A. Jarubasa nie zaszkodzily jemu i jego wizerunkowi. Nie mozna stwierdzi¢, ze
budowano go w jaki$ szczegodlny sposob. Adam Jarubas sam z siebie ma dobrg
prezencje, jest politykiem mlodym, niewatpliwie przystojnym, starannie ubra-
nym. Ma udane zycie rodzinne, atrakcyjng zong, dzieci, ktore od czasu do czasu
prezentuje w mediach lokalnych. Pisze rowniez swojego bloga, zawierajacego
spostrzezenia i ogolne refleksje na tematy polityczne, i nie tylko. Postuguje sie
dos$¢ jasnym, zrozumiatym jezykiem, nie tylko w czasie wystapien publicznych,
ale rowniez w formie pisanej (cho¢ czasem popenia drobne bledy interpunkcyj-
ne, ktére w cytowanym ponizej oswiadczeniu zostaty poprawione).

W os$wiadczeniu dotyczacym powodow rezygnacji z mandatu poselskiego
Adam Jarubas przywotal stowa Cypriana Kamila Norwida, ze: ,,0jczyzna to

17 Politycy promujg si¢ za unijne pienigdze? PAP, z dn. 12.09.2011, [online] http://wybory.
wp.pl/title,Politycy-promuja-sie-za-unijne-pieniadze,wid, 1377803 8,wiadomosc.html [dostep:
12.11.2011 r.]. Marszatek zawiesit kampanie informacyjng — po zarzutach SLD, PAP, z dn.
8.09.2011, [online]  http://wybory.wp.pl/title,Marszalek-zawiesil-kampanie-informacyjna-po-
zarzutach-SLD,wid,13765872,wiadomosc html [dostep: 10.11.2011 r.].

18 Prezydent Kielc wzywa marszatka do rezygnacji z wyboréw, PAP, z dn. 15.09.2011, [online] http://
wybory.wp.pl/title,Prezydent-Kielc-wzywa-marszalka-do-rezygnacji-z-wyborow,wid, 13792144,
wiadomosc html [dostep: 11.11.2011 r.].
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wielki zbiorowy obowiazek”. Stwierdzil, Zze od poczatku swojej pierwszej mar-
szatkowskiej kadencji uwazal, ze wojewodztwo Sswigtokrzyskie jest dla niego
i rowniez dla cztonkoéw partii, ktorg kierowal, czyli PSL-u wielkim zbiorowym
obowiazkiem, ktory spetnia¢ nalezy godnie, efektywnie i sprawiedliwie. Z takim
przekonaniem zdecydowat si¢ wiec kandydowac na posta w ostatnich wyborach
parlamentarnych, a nie (...) dla zaszczytow, kariery czy spektakularnych blysko-
tek, jakie niesie ze sobg pozycja jednego z wybrancow narodu, lecz kierujqc sie
wyzwaniem i hastem: ,, Dla wspolnego dobra...”, ktore przyswiecato kandydatom
swietokrzyskiego PSL-u w kampanii wyborczej®.

Po ogtoszeniu wynikéw wyborow okazato si¢, ze znaczna grupa wyborcow
obdarzyta go duzym zaufaniem. Z o$wiadczenia marszatka wynika, ze podjecie
takiej decyzji nie byto dla niego tatwym wyborem. Jak o§wiadczyl, znalazt si¢
na dylematycznym rozdrozu pomiedzy karierq poselskq a marszatkowskg misjg®
i uznal, ze wybral wariant optymalny, ktory przelozy si¢ na wspdlne dobro i na
wymierng korzy$¢ dla wojewodztwa swigtokrzyskiego. Decyzja zostata podje-
ta po licznych konsultacjach z m.in. z 6wczesnym wicepremierem Waldema-
rem Pawlakiem, eurodeputowanym Czestawem Siekierskim, samorzadowcami,
rektorami §wietokrzyskich uczelni i przedsigbiorcami, a takze po zasiegnieciu
opinii kolezanek i kolegdbw marszatka Jarubasa z zarzadu wojewodzkiego PSL.
Z oswiadczenia wynika, ze zdecydowana wigkszo$¢ namawiala go do pozostania
na zajmowanym stanowisku. Rowniez wigkszo$¢ uczestnikow sondy w jednej
z kieleckich gazet popierata takie rozwigzanie.

Adam Jarubas podjal decyzj¢ o pozostaniu w samorzadzie wojewddztwa
swietokrzyskiego majac swiadomos¢, ze dla czgsci wyborcow bedzie to decyzja
trudna do zaakceptowania, ale jak stwierdzit (...) zywig nadzieje, ze swojg pracq
dla wojewodztwa udowodnie, Ze warto bylo zaufa¢ mnie i PSL. Wiem, ze Wasze
glosy nie bedg stracone, ze odnieslismy sukces w postaci dodatkowego mandatu.
Jestem przekonany, ze dzigki temu glos plynqgcy ze Swietokrzyskiego bedzie le-
piej styszany tam gdzie zapadajq decyzje wazne dla naszego wojewodztwa. Mam
nadzieje, ze z czasem przybierze to rowniez wymiar personalny w najwyzszych
strukturach naszego panstwa. Inna, mocniejsza bedzie tez pozycja marszatka, za-
biegajgcego w Warszawie i Brukseli o sprawy regionu w obliczu zblizajgcego si¢
kryzysu gospodarczego. Natomiast wszystkich mieszkancow wojewodztwa Swig-
tokrzyskiego (bez wzgledu na zapatrywania polityczne) prosze o czynng wspot-
prace, a ja wszelkimi sitami postaram sig nie strqci¢ wysoko zawieszonej przez
wyborcow poprzeczki?'.

Y Adam Jarubas rezygnuje z mandatu posta! Pozostaje marszatkiem wojewddztwa, [online]
http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article? AID=/20111017/ WYBORYPARLAMENTARNE-
SWI01/873482044 [dostep: 15.11.2011 r.].

20 Tamze.

2! Tamze.
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Jak widac¢ jezyk pisany A. Jarubasa jest do§¢ przekonywajacy i w miarg zro-
zumialy. Uzasadniajac swojg rezygnacj¢ z mandatu przede wszystkim odwotat
sie do tego, ze bedzie lepiej stuzy¢ sprawom regionu pozostajac marszatkiem niz
zasiadajac na lawie poselskiej, bez mozliwosci decyzyjnych w partii i w struktu-
rach panstwowych.

4. Funkcja marszalka jako narzedzie PR

Marszatek byt rowniez czgstym gosciem w lokalnym radiu i telewizji. Jego
glos brzmial zawsze w sposdb wywazony i opanowany. Warto réwniez zauwa-
zy¢, ze do budowania jego wizerunku, jako bardzo odpowiedzialnego i wiary-
godnego polityka, przyczynit si¢ niewatpliwie sposob, w jaki kierowat zarzadem
wojewodztwa. Mimo sporéw, jakie na scenie ogolnopolskiej toczyli ze soba poli-
tycy Platformy Obywatelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwoséci w Sejmiku 1 Zarza-
dzie Wojewodztwa Swictokrzyskiego, to nie byto stychaé o konfliktach i sporach
publicznych bulwersujacych opini¢ publiczng. Raczej méwiono o pracy, ktora
wykonywano na rzecz wojewodztwa przy dzieleniu funduszy unijnych, walce
o interesy wojewodztwa na szczeblu centralnym i innych dziataniach podejmo-
wanych przez wojewodzkie wtadze samorzadowe pod kierunkiem A. Jarubasa.
Warto podkresli¢, ze w trzeciej kadencji, po wyborach w 2006 roku, do Sejmiku
Wojewddztwa Swietokrzyskiego wybrano 8 radnych z PSL, 7 z PiS-u, po 5 z PO
i LiD-u, 4 z Samoobrony RP i 1 z Komitetu Porozumienie Samorzadowe Woj-
ciecha Lubawskiego?. Natomiast w wyborach z 2010 roku do czwartej kadencji
Sejmiku PSL zdobyt 13 mandatéw, PiS — 7, PO — 6, SLD 3 i 1 Porozumienie
Samorzadowe Wojciech Lubawski®*. Wybrany po wyborach samorzadowych
w 2010 roku Zarzad Wojewédztwa Swietokrzyskiego sktada si¢ z 3 przedstawi-
cieli PSL 12 z PO*. Zatem zarzad dysponuje poparciem 19 radnych. W wyborach
2010 roku do Sejmiku Wojewddztwa Swietokrzyskiego PSL zdobyt az 32,91%
glosow? 1 byto to jedyne wojewodztwo, w ktorym ta partia wygrata w wyborach
do sejmikow.

Dobrym pomystem wladz samorzadu wojewddztwa byto dbanie o public rela-
tions wojewodztwa i tym samym ugruntowywato wizerunek marszatka Jakubasa,

2 Wyniki glosowania i wyniki wyboréw do Sejmiku Wojewddztwa Swietokrzyskiego, [online] http:/
wybory2006.pkw.gov.pl/kbw/wynikiSejmikdf82 htm1?jdn=260000 [dostep: 24.11.2011 r.].

B Wybory Samorzgdowe 2010. Geografia Wyborcza. Wojewddztwo $wigtokrzyskie, [online] http:/
wybory2010.pkw.gov.pl/geo/pl/260000/260000 html#tabs-6 [dostep: 24.11.2011 r.].

2 Sktad Zarzqdu, [online] http://www.sejmik kielce.pl/sklad-zarzadu-,246.html  [dostep:
24.11.2011 r.].

3 Wybory Samorzgdowe 2010. Geografia Wyborcza. Wojewddztwo swigtokrzyskie, Wyniki wyborow
do sejmiku, [online] http://wybory2010.pkw.gov.pl/geo/pl/260000/260000 html#tabs-6 [dostep:
24.11.2011].
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byt regularnie ukazujacy si¢ cykl artykutow Swietokrzyskie pieknieje w lokalnej
gazecie ,,Echo Dnia” w wydaniach weekendowych. Cykl ten zawieral informacje
dotyczace szeregu inwestycji i roznorodnych dziatan w sferze spotecznej, kultu-
ralnej, gospodarczej w réznych czeSciach wojewddztwa, finansowanych z fun-
duszy Unii Europejskiej i innych zrodet. Stanowit on zrédlo informacji o podej-
mowanych w r6znych gminach i powiatach wojewodztwa przedsigwzigciach, ale
jest tez dobrym przyktadem komunikowania publicznego i prowadzonej polityki
informacyjnej. Cykl byt firmowany przez marszatka A. Jarubasa, ktorego nie-
wielkie zdjgcie zawsze umieszczano przy artykule, co uwiarygodniato prezen-
towane tresci, a z drugiej strony budowato wizerunek marszatka. Warto dodac,
ze cykl Swietokrzyskie pieknieje istnial w ,,Echu Dnia” na dtugo przed rozpocze-
ciem jakiejkolwiek kampanii wyborczej i niewatpliwie byt elementem polityki
informacyjnej na temat realizacji projektow unijnych, prowadzonej w ciagu po-
przedniej kadencji Sejmiku i obecnej. Dlatego w zasadzie zarzuty, kierowane pod
adresem marszatka o prowadzenie kampanii informacyjnej na temat inwestycji
unijnych za unijne pienigdze w celach kampanii wyborczej do Sejmu, mozna
by uzna¢ za przejaw zawisci politykow PiS czy SLD. Przedstawiciele tych par-
tii nie mogli si¢ pochwali¢ takimi efektami swojej dziatalno$ci, jak marszatek
1 jego wspotpracownicy, ktorych codzienna praca przyczynita si¢ do powstania
projektow i pokazala, jak wiele przedsigwzig¢ dla dobra wojewodztwa udato si¢
zrealizowa¢ wspolnym wysitkiem $wigtokrzyskich samorzadowcow wszystkich
szczebli. Dla wielu obecnos$¢ marszatka w prezentowanych spotach byta natural-
ng konsekwencja jego codziennej pracy dla, jak to okreslat, ,,wspolnego dobra”.

Wiadomo, w trakcie swojej poprzedniej kadencji, marszatek A. Jarubas pro-
wadzit swoistg ,,walke” w interesie wojewddztwa $wigtokrzyskiego. Jednym
z efektow tej walki jest na przyktad, jakze wazna dla rozwoju regionu, budowa
drogi ekspresowej z Warszawy do Krakowa przez Kielce, zwlaszcza po tym jak
odrzucono projekt budowy autostrady na tej trasie. Jak wiadomo, ukonczono juz
odcinek Warszawa — Radom i Kielce — Skarzysko-Kamienna, gdzie podrozuje si¢
jak po drogach krajow zachodnich.

Adam Jarubas zdecydowat si¢ odda¢ mandat nie chcagc tylko zajmowac tawy
poselskiej i uznat, ze lepiej zrezygnowa¢ z mandatu i nadal pracowac na rzecz
wojewoOdztwa, cho¢ niewatpliwie liczyl, Zze swoje umiejetnosci bedzie mogt
wykorzysta¢ w rzadzie. By¢ moze miat racj¢ stwierdzajac, ze: Doswiadczenie
pokazuje, ze poziom regionalny uprawiania polityki i nieobecnos¢ w mediach
centralnych nie gwarantuje pewnego sukcesu. Wigkszq skutecznos¢ zapewnia kil-
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kakrotnie pojawienie si¢ w mediach ogolnopolskich niz uczciwa i ciezka praca
oraz obecnosc w terenie®.

Po podjeciu swojej decyzji o rezygnacji z mandatu poselskiego wielu wybor-
cow bylo mocno rozczarowanych i cz¢$¢ z nich data temu wyraz na stronach in-
ternetowych i w lokalnej prasie. Niektorzy internauci nawet nazywali marszatka
Jarubasa zdrajca, cho¢ wydaje sig, ze jest to zbyt daleko posunigta i niezbyt spra-
wiedliwa ocena. A. Jarubas nie zmienit bowiem partii politycznej po uzyskaniu
mandatu, jak uczynil to poset Stawomir Kopycinski, krytykujacy wezesniej A.
Jarubasa za wspomniane spoty informacyjne. Jak wiadomo S. Kopycinski potem
sam przeniost si¢ do Ruchu Palikota, pozbawiajac w ten sposob lewice jedynego
mandatu poselskiego, jaki SLD zdobyt w wojewddztwie swigtokrzyskim. Po pro-
stu A. Jarubas pozostal przy tym, co robit dotychczas pod tym samym szyldem
partyjnym, cho¢ niewatpliwie niektorzy wyborcy mogli czué si¢ rozczarowani
jego decyzja.

Oproécz glosow krytycznych pojawity si¢ i glosy poparcia dla decyzji mar-
szatka. Udzielil go m.in. Leszek Kumanski, wieloletni dziennikarz lokalnej prasy,
ktory w ostatnich latach zrobit kariere jako producent telewizyjny wielu udanych
cykléw programow, takich jak ,,Europa da si¢ lubi¢”, czy ,,Podroze z zartem”.
Stwierdzit on, ze: I bardzo dobrze, panie marszatku! Adam Jarubas zrezygnowat
z mandatu poselskiego. Uwazam, zZe zrobil bardzo dobrze i nie ma to nic wspol-
nego z lekcewazeniem wyborcow?.

Mysle, ze ta ocena najlepiej pokazuje, jak postrzegany jest Adam Jarubas i jak
wyglada wizerunek tego polityka nie tylko w oczach L. Kumanskiego. Dlatego
przytoczymy duzy fragment glosu Leszka Kumanskiego w tej sprawie, uznajac,
ze parafrazowanie go pozbawitoby te tresci soczystosci i dosadnosci jezyka, kto-
rego uzywa L. Kumanski. Uwaza on, ze: (...) od lat PSL i Adam Jarubas w wo-
Jjewodztwie swigtokrzyskim osiggajq wyniki, o jakich Waldemarowi Pawlakowi
i jego przybocznym sztabowcom moze si¢ tylko Snic, totez od kilku lat marszatek
z Gér Swietokrzyskich jest postrzegany jako realne zagrozenie dla PSL-owskiej
wierchuszki w stolicy. I jako realny pretendent do przywodztwa w partii — konse-
kwentnie marginalizowany. Nie inaczej bylo w wyborach ledwo co zakonczonych.

Czlowiek, ktory od lat jest ,, stachanowcem” w biciu wyborczych, partyjnych
norm, dostat najwigcej glosow ze wszystkich postow tej partii. Absolutnie miat
prawo liczy¢ na przyklad na funkcje przewodniczgcego (lub wice) swojego klubu
parlamentarnego lub wicemarszatka sejmu, tym samym znalez¢ sie w kierownic-

26 P. Wiecek, Spowiedz Adama Jarubasa po rezygnacji z mandatu posta: — Moja frakcja kiedys
wygra w PSL, [online] http://www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article? AID=/20111021/WYBORY-
PARLAMENTARNESWI01/660042787 [dostep: 15.11.2011 r.].

27 I bardzo dobrze, panie marszatku!” — powyborczy glos Leszka Kumarnskiego [online] http:/
www.echodnia.eu/apps/pbcs.dll/article? AID=/20111018/ WYBORYPARLAMENTARNE-
SWI101/709339833 [dostep: 15.11.2011 r.].
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twie partii, po to by jg reformowac, odmtadzac, wymieniac ,,zmurszatych”, nie
nadgzajgcych za rozwojem cywilizacji postow na wyksztatconych, mtodych, pet-
nych inicjatywy ludzi. W Polsce mieszka na wsi okoto 40% spoteczenstwa, a na
PSL zaglosowato ledwo 8% z kawatkiem. A powinno co najmniej drugie tyle,
zwlaszcza, ze — paradoksalnie — wies polska w ostatnich latach stata si¢ benefi-
cjentem olbrzymich pieniedzy z Unii, do czego przyczynit si¢ takze PSL — czego
nie zdyskontowano w petni, moze wlasnie dlatego, ze mtodzi ze wsi nie wierzg, ze
zapewnili im to starzy dziatacze w ktorych zdolnosci kreatywne wqtpiq...

W Swietokrzyskim ufajq Jarubasowi i jego wizji PSL-u. I jesli PSL nie zrefor-
mujq tacy jak Jarubas, to za 4 lub 8 lat ta partia nie wejdzie do sejmu. Dlatego
Jarubas nie powinien si¢ pcha¢ na szeregowego posta, bo jesli chce reformowac
partig to nie zrobi tego jako zwykly posel, ktory bedzie glosowat jak mu Pawlak
kaze. Bedgc zwyklym postem zostanie zmarginalizowany: jako zwykiy posel jesz-
cze nic nie znaczy, jako byly marszalek, oderwany od swojego elektoratu w swig-
tokrzyskim — juz nic nie znaczy. Polegnie w wewngtrzpartyjnej rozgrywce, a jego
potencjat zostanie zaprzepaszczony.

Adam Jarubas powinien poczekac tu, w domu, posrod swoich. Ma 37 lat. Ma
czas. Gdy jego czas nadejdzie, sami do niego przyjdq, proszqc o wziecie przy-
wodztwa i nadanie nowego wizerunku ludowej partii®.

5. Blog Adama Jarubasa — ,,Najwaznieszy jest czlowiek”

Warto jeszcze powroci¢ do bloga pisanego przez A. Jarubasa. W zamiesz-
czanych tam wpisach odnosi si¢ on do réznych wydarzen, ktoére majg miejsce
w regionie, kraju i na $wiecie. Na stronach blogu zamieszczone sg zdjgcia mar-
szatka, ktore pokazujg go jako przede wszystkim cztowieka z jego prywatnym
obliczem. W okresie kampanii wyborczej uwage przyciagaty wpisy polemizujace
z przeciwnikami politycznymi lub partnerami z koalicji. Przyktadowo 9 sierpnia
2011 roku A. Jarubas wyrazat zdumienie z zawtaszczenia hasta PSL przez poset
Marzeng Oklg-Drewnowicz, ktora na antenie Radia Kielce (...) mowila o rozpo-
czetej wlasnie przez swigtokrzyskq Platforme kampanii wyborczej. Wyjasniajgc
rezygnacje z kampanii billboardowej na rzecz bezposrednich kontaktow z wy-
borcami, szefowa swietokrzyskiej PO stwierdzila, ze taki bezposredni kontakt to
lepsze rozwigzanie, bo przeciez ,, NAJ WAZNIEJSZY JEST CZLOWIEK ”. Ciesze
sie, ze hasto wyborcze Polskiego Stronnictwa Ludowego tak bardzo pani Poset
przypadto do gustu, ze az stato sie koronnym argumentem w radiowej dyskusji.

28 Tamze.
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I nawet nie mam zamiaru przypominac o prawach autorskich. W koncu nie od
dzis wiadomo, ze dobre hasto, to podstawa kampanii®.

Inne wpisy na blogu z okresu kampanii wyborczej, to na przyktad wpis z 2
wrzesnia 2011. A. Jarubas ostro wypowiada si¢ w sprawie wywiadu udzielonego
przez postanke PiS Beat¢ Kempe, gdzie nie zgadza si¢ z dyskredytowaniem PSL-
-u, ktory reprezentuje, a zwlaszcza ze strategia wyszydzania, pomijania faktow,
zaprzeczania rzeczywistosci i konfabulacji. Wedlug A. Jarubasa, postanka PiS
robita to w celu odepchnigcia niezdecydowanych i rozczarowanych wyborcow,
z nadzieja, ze zostana w domach lub dadza si¢ przeciagnaé na swoja strone™.

Interesujacy jest wpis dokonany tuz przed wyborami parlamentarnymi 5
pazdziernika 2011, gdzie A. Jarubas zapowiada ch¢¢ PSL-u do wspolpracy ze
wszystkimi ugrupowaniami, ktore bgda wspiera¢ potrzebe rozwoju gospodarstw
rolnych, wyréwnanie szans edukacyjnych dzieci i mtodziezy z biednych rodzin,
czy dbalos¢ o bezpieczenstwo zywnosciowe kraju. Wpis ma charakter odpowie-
dzi na stowa szefa PiS-u Jarostawa Kaczynskiego, ktory zapowiedziat, ze z wigk-
szo$cig startujacych w wyborach partii nigdy nie wejdzie w koalicj¢. Zwraca
uwagge, ze Polakow interesuja przyszte koalicje, ktore zapewnia nie kiotnie, ale
spokojne rozmowy po wyborach oraz szybkie decyzje, ktore najlepiej bedg stu-
zy¢é wszystkim®'. Niby to tylko komentarz, ale jakZze umiejetnie sugerujacy na
kogo warto odda¢ gtos.

Niewatpliwie blog Adama Jarubasa jest rowniez bardzo dobrym narz¢dziem
ksztaltowania wizerunku. Przede wszystkim polityk moze pokaza¢ si¢ tutaj jako
osoba prywatna, posiadajaca takie, a nie inne poglady w r6znych sprawach. Po-
kazanie siebie przez polityka, jako jednego z nas jest jedna z metod budowania
wizerunku, cho¢ zapewne bez potaczenia z innymi narz¢dziami perswazji nie
bytaby to metoda wystarczajaca. Duze znaczenie ma tu sprawne poslugiwanie
si¢ jezykiem, ktory jak wspomniano u A. Jarubasa jest komunikatywny i nie po-
woduje problemow z percepcja przekazywanych tresci. W przypadku wyboroéw
i kampanii wyborczej blog spelniat rowniez istotne funkcje w ksztattowaniu
wizerunku, ale bez innych dzialan nie pozwolitby na osiggnigcie tak dobrego
wyniku wyborczego. Tym bardziej, ze nie wchodza na takie wpisy tysiace od-
wiedzajacych.

¥ Transfer hasla? Adam Jarubas, oficjalny blog [online] http://www.jarubas.pl/?p=270 [dostep:
20.01.2012 r.].

30 Rece opadajg [online] http://www.jarubas.pl/?m=201109 [dostep: 20.01.2012 r.].

3 Pare stow o zdolnosci koalicyjnej, [online] http://www.jarubas.pl/?m=201110 [dostep: 20.01.20121.].
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6. Podsumowanie

Mozna stwierdzi¢, ze Adam Jarubas swojego wizerunku nie budowat tylko na
rzecz kampanii wyborczej wyborow do Sejmu w 2011 roku. Natomiast budowat
go od wielu lat pracujac na rzecz wojewodztwa swigtokrzyskiego, co zauwazyli
wyborcy, ktorzy oddali na niego tyle gtoséw. Potwierdzeniem pracy marszatka
Jarubasa i budowanego na niej wizerunku byty réwniez wyniki wyborow samo-
rzadowych z 2010 roku i zwycigstwo PSL-u w wojewodztwie §wictokrzyskim,
jako jedynym wojewddztwie w kraju. Jak pokazuje omawiany przyktad, wizeru-
nek polityka najlepiej oprze¢ na konkretnej pracy i nie trzeba tu uciekac si¢ do
jakich$ szczegdlnych dziatan. Takiemu wizerunkowi nie zaszkodza nawet dzia-
fania majace na celu zburzenie lub, co najmniej, naruszenie dobrego wizerunku,
pod warunkiem, ze atakowany zachowa si¢ rozsadnie i nie bedzie si¢ kierowat
emocjami, a racjonalnie wybierze najkorzystniejsze posunigcia. Uwazam, ze za-
przestanie emisji spotow informacyjnych o zrealizowanych projektach unijnych
z udziatem marszatka oraz innych cztlonkoéw zarzadu bylo takim wlasnie rozsad-
nym krokiem i tak zapewne zostalo odebrane przez wyborcow. Adamowi Jaru-
basowi nie zaszkodzily zatem dzialania przedstawicieli opozycji, ktorzy podjeli
proby zdyskredytowania go w oczach wyborcow, o czym wskazuje uzyskany
przez niego wynik wyborczy.

Polityk, ktory dat si¢ pozna¢ jako skuteczny i efektywny, musi wtozy¢ znacz-
nie mniej pracy w uksztattowanie swojego wizerunku, zwtaszcza jesli jego dzia-
tania sg widoczne i oceniane sg pozytywnie. Inaczej rzecz wyglada w przypadku
politykéw rozpoczynajacych swoja kariere. Jesli nie dali si¢ oni pozna¢ wcze-
$niej w konkretnej pracy, albo ich dokonania nie sg znaczace, musza uciekac si¢
do réznorodnych technik promowania siebie jako nowych aktoréw politycznych.

Streszczenie

Rozdziat poswigcony jest ksztattowaniu wizerunku polityka i jego wptywu
na wyniki wyboroéw parlamentarnych na wybranym przyktadzie polityka lokal-
nego w wyborach parlamentarnych 2011 roku. Autorka przybliza teoretyczne
zatozenia budowania wizerunku w polityce, definiuje pojecie wizerunku publicz-
nego, zwraca uwage na znaczenie jego zarzadzaniem, wykorzystanie komuniko-
wania werbalnego, niewerbalnego, zachowan publicznych i kreowanie wizerun-
ku zwlaszcza w mediach.

Politykiem, ktorego budowanie wizerunku analizuje autorka jest Adam Jaru-
bas, marszatek wojewodztwa swictokrzyskiego i jego dziatania, ktore przyczy-
nity si¢ do odniesienia przez niego sukcesu wyborczego w wyborach do Sejmu
w 2011 roku. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze sukces wyborczy A. Jaru-
basa jest bardziej efektem jego kilkuletniej pracy na rzecz wojewodztwa Swigto-
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krzyskiego, niz budowania wizerunku na potrzeby kampanii wyborczej. Autorka
pokazuje réwniez, jakie dziatania podejmowali przedstawiciele opozycji, by na-
ruszy¢ ten wizerunek i jakie kroki podjat A. Jarubas w celu przeciwstawienia si¢
im. Budowanie wizerunku jest istotnym elementem kampanii wyborczej przede
wszystkim w przypadku politykow, ktorzy dopiero rozpoczynaja swoja karierg
polityczna i jesli nie dali si¢ oni pozna¢ wczesniej w konkretnej pracy, albo ich
dokonania nie sg znaczace, musza uciekac si¢ do réznorodnych technik promo-
wania siebie jako nowych aktoréw politycznych — konkluduje autorka.
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Rozdzial IX

Internetowa komunikacja z wyborcami
swietokrzyskich kandydatow na postow
i senatorow. E-mailowy eksperyment — wybory 2011

1. Polityk — produkt

Pojawienie si¢ Internetu' i jego szybkie upowszechnienie zmienito dotych-
czasowa nierownowage komunikacyjng zdominowang przez, tak zwane, trady-
cyjne media masowe — prase, radio i telewizje. Dzisiaj odbiorca informacji nie
jest wylacznie biernym odbiorca, moze by¢ rowniez nadawca. Nacisk w komuni-
kowaniu kladziony jest na wielokierunkowo$¢ przekazu oraz na interaktywnos¢.
Tradycyjne media masowe wcigz odgrywaja jedna z gtdéwnych rol sceny poli-
tycznej zwlaszcza w czasie kampanii wyborczych. Jednak mediatyzacja polityki?
pod wplywem Sieci zmienia swoj charakter. Nowe mozliwo$ci stosowania inte-
raktywnosci, przede wszystkim rosngca dostgpnosé i tatwosc¢ korzystania z ICT?,
wymusza na aktorach sceny politycznej zmiang podejscia do wyborcy. Tworzy
model komunikowania bardzo bliski spotkaniu ,,twarzg w twarz”, ale w wirtual-
nym otoczeniu.

,,Kazda partia w dowolnym momencie zawsze dysponuje pewnym zestawem
zasad albo punktéw programowych, ktére moga by¢ dla niej tak samo charakte-
rystyczne i wazne dla jej sukcesu, jak markowe produkty sprzedawane przez dom
towarowy wazne sg dla jego powodzenia™. Takie podejécie przybliza obraz wy-
borcy do obrazu konsumenta, ktéry poszukuje dla siebie odpowiedniego towaru.
,U$wiadomiono sobie, ze nie jest mozliwe wygranie wyboréw parlamentarnych
czy prezydenckich bez pomocy marketingu™. Takie rozumowanie przyblizyto

I'W tekscie bede postugiwat si¢ terminami Internet, Sie¢ jako pojgciami jednoznacznymi, odnosza-
cymi si¢ do $wiatowej sieci internetowe;j.

2, Nalezy rozumie¢ jako transformacje¢ lub modernizacjg sfery publicznej pod wptywem dwoch typow
mediow — klasycznych srodkow masowego przekazu, tj. prasy, radia i telewizji, oraz nowych mediow,
czyli sieci kablowych, telematycznych i satelitarnych”. B. Dobek-Ostrowska, Teoria komunikowania
publicznego i politycznego. Wprowadzenie, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2001, s. 127.

3 ICT — information and communications technology, czyli technologie informacyjno-komunika-
cyjne.

4 J.A. Schumpeter, Kapitalizm, socjalizm, demokracja, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1995, s. 353.

5 Zob. szerzej W. Cwalina, A. Fatkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 7.
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partie do prowadzenia dziatan przypominajacych te, podejmowane przez firmy,
wplywajace na konsumentéw swoich towaréw. Wymagato to zebrania wiedzy
z r6znych dziedzin nauki®, aby stworzy¢ marketing polityczny, rozumiany jako
,,Zespot teorii, metod, technik i praktyk spotecznych majacych na celu przeko-
nanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projektowi poli-
tycznemu’”’.

Polityk, partia proponuje produkt, ktéry wyborca ,.kupuje” lub nie, wrzucajac
gtos do wyborczej urny. Rywalizacja zaostrza si¢ w okresie kampanii wyborczej,
kiedy uruchamiane sg narzedzia majace za zadanie precyzyjnie promowac okre-
$long ofertg. Dziatania te mozna okresli¢ jako marketing wyborczy®.

Jednym z najwazniejszych elementéw politycznej oferty w czasie wyboréw
jest utrzymywanie wizerunku polityka komunikujacego si¢ bezposrednio ze swo-
imi wyborcami — face to face, takze w formule cyfrowej. Bezposredni marketing
polityczny obejmuje swoim zasiggiem takie techniki, jak listy do wyborcow (tra-
dycyjne i e-maile) czy interaktywne strony WWW?.

Jednym z krajow przodujacych w wykorzystaniu nowoczesnych narze¢dzi
marketingu politycznego sa Stany Zjednoczone Ameryki. Internet w USA od
roku 2000, obok telewizji stawal si¢ ,,gtownym no$nikiem najszerzej odbiera-
nych reklam wyborczych”'°. Jednak dopiero sukces wyborczy Baracka Obamy
pokazal mozliwo$ci wykorzystania Sieci. Na przyktad osoby wspierajace kam-
pani¢ otrzymywaty na biezaco e-maile o postepach w kampanii, budowano ko-
munikacj¢ na wysoce spersonalizowanym poziomie, wspierajac poczucie silnej
wigzi z kandydatem''. Stworzono baz¢ danych z 13 milionami adresow poczty
elektronicznej'?. Wykorzystano zachowania internautow — ,,apel do mtodych wy-
borcow, korzystajacych nieprzerwanie z Internetu zapewnit tancuszkowy charak-
ter samonakrecajgcej si¢ kampanii”!®.

6 Zob. szerzej tamze, s. 15-47.

" G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panstw demokratycz-
nych, Studia Politologiczne, vol. 1, Elipsa, Warszawa 1996, s. 157.

8 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] A.W. Jablonski, L. Sob-
kowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskie-
go, Wroctaw 2009, s. 50.

M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:] A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.),
dz. cyt., s. 197-198.

10}, Wojtkowski, Kultura masowa a marketing polityczny. Przypadek amerykanskich kampanii
prezydenckich 2000 i 2004, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2010, s. 64. O kampaniach
sprzed 2000 r. zob. szerzej W. Cwalina, A. Fatkowski, dz. cyt., s. 443-443, 451-472.

' E. Sarnacka-Mahoney, Odziedziczona rewolucja. Dlaczego Obama, dlaczego teraz, co dalej
z Amerykq?, Proszynski i S-ka, Warszawa 2009, s. 48-49.

12 Kampania w sieci, .M. Zajac, D. Batorski (red.), Instytut Spraw Publicznych, Warszawa 2011,
s. 16.

B R. Ludwikowski, A. Ludwikowska, Wybory prezydenckie w USA. Na tle poréwnawczym, LexisNe-
xis, Warszawa 2009, s. 132.
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Polscy politycy niejednokrotnie w tak zwanym ,,amerykanskim stylu” widza
wzory do nasladowania. Czy jednak tworza nowa jako$¢ w komunikacji mi¢dzy
sobg 1 wyborcg? Celem badania bylo sprawdzenie jednego z narzedzi interneto-
wych: zastosowania poczty elektronicznej przez swietokrzyskich kandydatow na
parlamentarzystow w kampanii wyborczej 2011 roku. Sprawdzenie czy nawiazy-
wany byl dialog, interakcja z internautami na zasadach przyjetych w Sieci? Czy
potrafili przedstawi¢ swoja oferte wyborcza, korzystajac z komunikacji e-mailo-
wej roéwniez w portalu spotecznosciowym?

2. Poczta elektroniczna — podstawowe narzedzie komunikacji

Politycy nie moga dzisiaj pozwoli¢ sobie na ,,nieobecnos¢” w Sieci. W Pol-
sce z Internetu korzysta juz od 14 do 17 milionéw Polakow'*. W ciggu ostatnich
dwoch lat o blisko 10 proc.'s wzrosta liczba gospodarstw domowych z kompute-
rem przytaczonym do globalnej Sieci, ktoéra moze obejmowac¢ swym zasiggiem
73 procent Polakoéw!'®. Moze, gdyz nie wszyscy pomimo dostgpu do Internetu
z niego korzystaja'’.

Poziom korzystania z globalnej sieci jest w Polsce bardzo zréznicowany.
W Swigtokrzyskiem nalezy on do najnizszych w kraju — 51 proc. Sytuacja z roku
na rok poprawia si¢. W roku 2010 nastapit wzrost liczby osob korzystajacych
o 11,8 proc.'® i dynamika nalezata do najwyzszych w kraju. Takie dane pozwalaja
sadzi¢, ze $wiadomi tego kandydaci na przysztych postow i senatorow nie moga
pozwoli¢ sobie na ,,wylaczenie” tego kanatu komunikacji.

Poczta elektroniczna (e-mail, list elektroniczny)!" jest $cisle zwigzana z dy-
namika rozwoju Internetu. To symbol korespondencji osobistej (prywatnej i bez-
posredniej, szybkiej, wrecz natychmiastowe;j. Internauta uzywajacy e-maila spo-
dziewa sig, ze przestana informacja, zapytanie dotrze do adresata tuz po chwili
wecisnigcia ikony ,,wyslij” w programie pocztowym lub serwisie obstugujacym
poczte elektroniczna. Przestrzen migdzy nadawca i odbiorca przestaje si¢ liczy¢,
wiec nie ma uzasadnienia konieczno$¢ dlugiego oczekiwania na odpowiedz.

4 Rozbieznos$ci wynikajg z metodologii badan. Por. np. diagnoza.com, pbi.org.pl, cbos.pl.

15 Diagnoza spoteczna 2011, (red.) J. Czapinski, T. Panek, Rada Monitoringu Spotecznego, War-
szawa 2011, s. 299.

16 Tamze, s. 300.

1719 proc. ma dostep do Internetu, ale z tego nie korzysta. Tamze, s. 300.

18 Tamze, wykres 7.2.10., s. 311.

19 Ze wzgledu na powszechng znajomos¢ terminu nie bede go rozwijal. Zob. definicje z Wikipedii
[online] http://pl.wikipedia.org/wiki/Poczta_elektroniczna [dostep: 5.11.2011].
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Poczta elektroniczna w Polsce jest wciaz najpopularniejszym narzgdziem
komunikacji. Korzysta z niej 61 proc. internautow®. Jednym z powodow takiej
powszechnosci jest niski koszt korzystania z ustugi. Skrzynke pocztowa mozna
zatozy¢ na darmowych serwerach i jedynym kosztem jej wykorzystania jest opta-
ta za dostep do sieci internetowej?!. Kazdy z polskich internautéw chcac dokonaé
jakiejkolwiek transakcji lub rejestracji, np. zakupy w sklepie online, stworzenie
profilu w spoleczno$ciach internetowych, musi posiada¢ adres e-mailowy. Okre-
$lenie liczby tych adresow jest niemozliwe. Wedtug danych opartych na bada-
niach ankietowych firm, zajmujacych si¢ marketingiem internetowym, 61 proc.
badanych os6b miato trzy lub wigcej kont poczty elektronicznej, 26 proc. dwa
i 11 proc. jedno®.

Poczta elektroniczna oprocz nawigzywania elektronicznego dialogu moze
by¢ rowniez wykorzystywana jako narzedzie marketingu bezposredniego®. Bu-
dowanie bazy adreséw e-mailowych? to kolejny sposob stuzacy promocji wiha-
snej oferty politycznej®. Przydatnos¢ tej formy komunikacji potwierdzajg bada-
nia. W latach 2007-2010 wydatki na e-mailowy marketing w Polsce podwoity sig,
z kwoty 44,6 mln zt do 94,7 mln zI*%, co $wiadczy o akceptacji przez internautow
tego rodzaju kanatu promocji czy reklamy. Dwie najwazniejsze korzysci wskaza-
ne przez przedsigbiorcow to wigksza liczba odwiedzin stron WWW (81 proc. od-
powiedzi) i obnizenie kosztow komunikacji z klientem (80 proc.)?’. Tych danych
nie mozna ,;mechanicznie” przektada¢ na marketing polityczny. Jednak sposob
dziatania jest podobny — efekty spodziewane sa identyczne: ,.kupienie oferty, ale
politycznej”. Marketing e-mailowy ma takze wlasciwos¢ juz wykorzystywang

20°W grupie 0sob 16+. Diagnoza spoteczna 2011, dz. cyt., wykres 7.4.1., s. 317. Wystepuje wyraz-
na tendencja spadkowa. W 2007 roku bylo to 68 proc., w 2009 roku 66 proc. Zdaniem autorow
badania, moze to wynikaé¢ z popularnosci serwisow spolecznosciowych, takich jak Nasza Klasa
i Facebook.

21 Optata za dostgp do Sieci w domu, dostep poprzez operatora telefonii komorkowej. Mozna przy-
jac, ze jezeli w pracy internauta ma mozliwos¢ dostgpu do swojej skrzynki e-mailowej, koszt wy-
nosi praktycznie ,,zero”.

228 badanie. Raport wykorzystania poczty elektronicznej. Pazdziernik 2011, przygotowany
przez firme¢ Sare [online] http://www.sare.pl/baza_wiedzy/raport_badanie poczty 2011/ [dostep:
20.11.2011], s. 12.

3 S. Jenkins, Marketing e-mailowy, Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 19-22.
24 W Polsce wystepuja restrykcyjne przepisy ustawowe regulujace budowanie tego rodzaju baz da-
nych i wykorzystywania ich w celach marketingowych. Podstawowe akty prawne to ustawa z dnia
18 lipca 2002 r. o $wiadczeniu ustug droga elektroniczna, ustawa z dnia 29 sierpnia 1997 r. o ochro-
nie danych osobowych.

2 Partie polityczne najczesciej dajg internaucie mozliwo$¢ wpisania si¢ na listg e-mailingows, dzig-
ki czemu bedzie dostawat regularne newslettery (biuletyny informacyjne).

26 Raport e-mail marketing [online] http://interaktywnie.com/index/index/?file=raport_email mar-
keting.pdf [dostep: 11.11.2011], s. 9.

27 Tamze, s. 11.

158



Internetowa komunikacja z wyborcami swigtokrzyskich kandydatow ...

przez organizacje gospodarcze na duza skale — targetowanie na podstawie da-
nych socjologicznych?® oraz targetowanie behawioralne®. Zastosowanie takich
mechanizméw na rynku politycznym moze wzbudza¢ kontrowersje, jednak dla
osiggniecia sukcesu wyborczego, partie polityczne beda siggac po coraz bardziej
wyrafinowane formy ,,obserwacji” internautow i promocji swoich ,,politycznych
produktow”.

3. Eksperyment e-mailowy — kluczowy element

W badaniu postuzono si¢ narz¢dziami, ktorych uzywa kazdy internauta, czyli
wyszukiwarka Google*® oraz poczta elektroniczng. Umiejetnoscei te sa powszech-
ne, dobrze opanowane przez ponad 90 proc. polskich internautow?'.

Pierwszym etapem gromadzenia danych byta obserwacja®? dziatan partii po-
litycznych i kandydatéw do parlamentu na ich stronach WWW. Miato to na celu
uzyskanie danych ilosciowych: adreséw e-mailowych kandydatow poszczegol-
nych komitetow wyborczych, i stanowi¢ punkt wyjscia do ocen jakosciowych
przekazu.

W drugim etapie dokonano eksperymentu w rzeczywistym srodowisku* kan-
dydata, jak i internauty, czyli w Sieci. Taka metoda badan zjawisk zachodzacych
w Internecie jest w ostatnich latach jeszcze rzadko spotykana®, ale niezbedna,
aby uzyskiwac obiektywne dane. Eksperyment polegal na wystaniu za pomoca
e-maila dwoch pytan do kandydatow, ktorzy opublikowali adresy poczty elektro-
niczne;j.

2 Targetowanie, czyli precyzyjne okre$lanie grup odbiorcow przesylek na podstawie pici, wieku,
miejsca zamieszkania, wyksztalcenia, zawodu, zainteresowan, wysokoS$ci zarobkow, liczby dzieci itd.
2 Okreslanie grupy odbiorcow przesytek na podstawie zachowan internauty w Sieci — jakie strony
oglada i jak dtugo, gdzie si¢ rejestruje, jakie sklepy online odwiedza, na jakie e-maile odpowiada,
na jakie nie itd.

30 Wyszukiwarka Google ma najwigkszy zasigg wérdd polskich internautow. Zob. A. Jadczak, Wy-
niki Megapanel PBI/Gemius za lipiec 2011 [online] http://www.internetstandard.pl/news/375438/
Wyniki.Megapanel. PBI.Gemius.za.lipiec.2011 html [dostep: 28.09.2011].

3196 proc. korzysta z poczty elektronicznej, 91,5 proc. deklaruje umiejgtno$¢ postugiwania si¢
wyszukiwarka internetowa, np. Google. Diagnoza spoteczna 2011, dz. cyt., s. 314. Zobacz takze
wykres 7.3.1., tamze.

32 Spostrzezenia pozwolily na wyciagniecie wnioskow co do sposobu traktowania komunikacji
e-mailowej przez poszczegodlne komitety wyborcze. Zob. S. Nowak, Metodologia badan spotecz-
nych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2010, s. 276-280.

33 E. Babbie, Badania spoleczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 246.
34 Zob. szerzej P. Siuda, Eksperyment w internecie — nowa metoda badan w naukach spolecznych,
Studia Medioznawcze, nr 3/2009, s. 152-168.
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Trzeci etap to znalezienie profili kandydatow w portalu spotecznosciowym
Facebook.com? oraz sprawdzeniu mozliwosci prowadzenia z nimi koresponden-
cji elektronicznej. Eksperyment e-mailowy, tym razem z jednym pytaniem, zostat
powtdrzony z wykorzystaniem danych z portalu (zostat stworzony specjalny pro-
fil uzytkownika wirtualnego). Badanie przeprowadzono w Sieci oraz w portalu
Facebook, ze wzgledu na rozbieznosci w ich wykorzystaniu — nie wszyscy uzyt-
kownicy Internetu maja konto na tym portalu spoteczno$ciowym.

Po kazdym etapie dokonano analizy jako$ciowej*® zgromadzonych danych,
postugujac si¢ odpowiednimi kluczami kategoryzacyjnymi*’.

Pytania wysytane byty ze specjalnie stworzonych skrzynek e-mailowych wir-
tualnych wiascicieli. Zalozone zostaly na serwerach bezptatnie oferujacych tego
rodzaju ustugi. Wirtualni (nieistniejagcy w rzeczywistosci) anonimowi internauci
byli podstawa uzyskania wynikéw obiektywnych, aby nie wywota¢ efektu Haw-
thorne™®, czyli zaburzenia wyniku obecno$cig badacza.

Podstawowym warunkiem nawigzania bezposredniej internetowej komuni-
kacji z osobami startujagcymi do Sejmu i Senatu bylo odnalezienie w Sieci ich
adresow poczty elektronicznej. Zwlaszcza w okresie kampanii wyborczej kazde-
mu kandydatowi zalezy na kontakcie z wyborca, wiec adres e-mail lub witryna
internetowa (osobista kandydata) powinny by¢ tatwe do wyszukania.

Pierwszym krokiem bylo odnalezienie stron WWW komitetow wyborczych,
partii politycznych bioracych udzial w wyborach. W pierwszym tygodniu po ofi-
cjalnym ogloszeniu kampanii wyborczej*, adresow e-mailowych kandydatow
i ich stron WWW* nie byto na stronie internetowej zadnego komitetu zgtasza-
jacego listy do Sejmu i Senatu*'. Druga proba znalezienia kontaktow nastapita
w pierwszym tygodniu po terminie obowigzku zgloszenia list wyborczych*?. Na-

35 Facebook.com jest najpopularniejszym portalem spotecznoéciowym w Polsce, z wcigz rosnaca
liczba uzytkownikow. Specjalistyczny portal socialbakers.com ocenit, ze w pazdzierniku 2011 r.
w Polsce korzystato z niego 7 mln oséb. Poland Facebook statistics [online] http://www.social-
bakers.com/facebook-statistics/poland [dostep: 20.11.2011]. Wedlug badan polskich, Facebook.
com mial niemal 12 mln uzytkownikéw. D. Dtugosz, Nasza klasa zdeklasowana!, [online] http://
www komputerswiat.pl/nowosci/internet/2011/47/facebook-odstawia-w-polsce-nk.aspx  [dostep:
21.11.2011].

36 Podstawa byla obserwacja reakcji na odpowiedZ oraz analiza tresci korespondencji. Zob. D.
Silverman, Prowadzenie badan jakosciowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s.
151-152.

S7E. Babbie, dz. cyt., s. 406-408. Zob. rowniez ,,nietrafno$¢ wewnetrzng”, tamze, s. 255-256.

38 Zob. szerzej tamze, s. 249.

¥ Czyli po 5 sierpnia 2011 r.

40 Poszukiwane byly listy zawierajace e-maile lub witryny WWW kandydatow.

41'W przypadku kandydatow do Senatu, wyszukiwarka Google nie byta w stanie odnalez¢ informa-
cji o ich komitetach.

42 Zgodnie z kalendarzem wyborczym, komitety musialy zgtosi¢ listy kandydatow do 30 sierpnia
2011 r.
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dal brak byto list z kandydatami. Stan taki §wiadczy o stabym zapleczu logistycz-
nym. Listy wyborcze byly juz przygotowane przez partie polityczne. W Swiegto-
krzyskiem do ostatniej chwili zwlekat z ogloszeniem list jedynie komitet Prawa
i Sprawiedliwo$ci. Pozostate oglosily listy kandydatow duzo wcze$niej, w spo-
s6b mniej lub bardziej oficjalny®.

Nastgpnym krokiem byt eksperyment polegajacy na rozestaniu do struktur
partyjnych e-maila z prosba o udostgpnienie adreséw elektronicznych kandyda-
tow 1 ich stron WWW#*. Szukanie w Sieci dotyczyto adresoéw poczty elektro-
nicznej struktur regionalnych i z braku adresu w regionie rejestrowany byt adres
struktur centralnych. Odnaleziono 7 adresow regionalnych, 3 e-maile pochodzity
ze struktur centralnych.

Wyslano zapytanie nastgpujacej tresci:

Witam

Ja i moja rodzina ciggle nie mozemy sie zdecydowac na kogo zagtosowac.
Bardzo prosze o udostepnienie nam adresow internetowych stron kandydatow
Swietokrzyskich na postow i senatorow. Wielu po prostu nie mozemy znalezé
w necie. Na pewno dysponujecie takim spisem oficjalnych stron www czy tych
z Facebooka itp. Wyguglowac® ciezko, bo wiele nazwisk jest podobnych a czesto
nie wiadomo czy ta osoba to ta, ktora bierze udziat w wyborach. Chcielismy tro-
che poczytad i dowiedziel sie o nich jak najwiecej, zeby sige w koncu zdecydowac.

Dziekuje

PS. Jezeli ktos nie ma strony www to moze ma chociaz adres e-mailowy to
moglibysmy jako internauci zapytac o to co nas interesuje jako mieszkancow
Swietokrzyskiego.

Tylko regionalne struktury Sojuszu Lewicy Demokratycznej i Polskie-
go Stronnictwa Ludowego odpowiedziaty na drugi dzien po wystaniu e-maila.
Platforma Obywatelska, Ruch Palikota, Prawo i Sprawiedliwo$¢, Polska Jest
Najwazniejsza zignorowaly przesylke. Serwer pocztowy obstugujacy skrzynke
Mariusza Olszewskiego z Partii Pracy odpowiedzial, ze dostarczenie poczty jest
niemozliwe*. W przypadku Samoobrony 15 dni po wyborach nadeszto potwier-

4 Informacje byly publikowane w lokalnych mediach (np. ,,Echo Dnia”, Radio Kielce, ,,Gazeta
Wyborcza”, wydanie lokalne).

4 E-mail zostat wystany 4 wrzesénia 2011 r. w godzinach nocnych. W trakcie kampanii pojawito
si¢ kilka stron WWW kandydatéw nieznalezionych przez wyszukiwarke przed ta data. Jezeli wi-
tryny zawieraly adresy e-mailowe, zapytania rowniez zostaty wyslane i odpowiedzi uwzglednione
w eksperymencie.

45 W slangu internetowym termin ,,guglowanie” oznacza wyszukiwanie. Stowo pochodzi od nazwy
wyszukiwarki Google.

46 Adres mogt by¢ nieprawidtowy lub wiasciciel miat np. przepetniong skrzynke e-mailowa.
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dzenie, ze kto$ e-maila wyswietlit na swoim ekranie. Zadnej reakcji nie bylo
w przypadku Prawicy Rzeczypospolite;j.

Wspomniana odpowiedz SLD oraz PSL nie byla jednak satysfakcjonujaca.
Pracownicy biura SLD przystali list¢ kandydatow do Sejmu i Senatu bez zadnych
kontaktoéw internetowych. Zalaczono do przesyltki program wyborczy SLD — 226
stron tekstu. Jedynym adresem elektronicznym w wydawnictwie byl e-mail do
osoby zajmujacej si¢ przygotowaniem komputerowym programu wyborczego®*.
Byly wylacznie dwa adresy witryn WWW: pierwszy na ostatniej stronie teksto-
wej, odsytajacy do portalu fotograficznego, ktoérego zdjecia wykorzystano w pu-
blikacji, oraz na ostatniej stronie wydawnictwa — adres glowny SLD (www.sld.
org.pl).

W odpowiedzi z PSL §wigtokrzyskiego podano adres strony kandydacipsl.pl*.
Po wejsciu na witryne okazato sie, ze brak jest jakichkolwiek adresow poczty
elektronicznej i stron WWW kandydatow. Otrzymane z SLD i PSL listy nie zawie-
raty wigc informacji z prosby skierowanej w e-mailu.

Wynik tego eksperymentu spowodowal, Zze niezbedne bylo wyszukanie
w Sieci 312 nazwisk kandydatek i kandydatow do Sejmu i Senatu startujagcych
w wojewodztwie swigtokrzyskim®. Pomimo uzywania w wyszukiwarce Google
stow kluczowych, czyli danych jakie zostaty zgtoszone na listach komitetéw do
Panstwowej Komisji Wyborczej (imig i nazwisko, miejsce zamieszkania, zawod),
wskazania byty jednostkowe. Swoje strony internetowe mieli przede wszystkim
dotychczasowi parlamentarzysci. Dopiero po drugim wyszukiwaniu w ostatnich
dniach wrze$nia wyszukiwarka Google znalazta wigcej wynikow. Okazalo sig, ze
wielu kandydatow zatozyto juz swoje strony internetowe, dzieki czemu mecha-
nizm Google mogt zindeksowac dane™. Wyniki podawane przez wyszukiwarke
zostaly sprawdzone do 5 strony wyszukiwania (do 50 pozycji na liscie Google).
Warto dodac, ze 40 proc. internautéw konczy poszukiwanie na pierwszej stronie,

47 Jutro bez obaw. Program dla Polski, Wydawca Krajowa Rada SLD, brak miejsca i daty wydania,
s. 224.

8 Przeglad strony w dniu otrzymania e-maila zwrotnego [online] http://kandydacipsl.pl/ [dostep:
5.09.2011].

4 Lista komitetow, wystawiajacych kandydatow w Swigtokrzyskiem, zarejestrowanych przez Pan-
stwowg Komisj¢ Wyborcza: KW Prawo i Sprawiedliwos¢, KW Polska Jest Najwazniejsza, KW
Sojusz Lewicy Demokratycznej, KW Ruch Palikota, KW Polskie Stronnictwo Ludowe, KW Polska
Partia Pracy — Sierpien 80, KW Platforma Obywatelska RP, KW Nasz Dom Polska-Samoobrona
Andrzeja Leppera, KW Nowa Prawica — Janusza Korwin-Mikke, KW Prawica (w dalszej cze$ci
artykutu nazywany Prawica RP), KW Polska Patriotyczna, KW Wyborcéw Wlodzimierza Wiertka,
KW Wyborcow ,,Banas do Senatu”, KW Wyborcéw Michata Okty, KW Wyborcéw W. Lubawskie-
go — Senat dla Obywateli. Dane z witryny PKW [online] http://wybory2011.pkw.gov.pl/kom/pl/
komitety html [dostep 10.10.2011].

30 Zob. szerzej Podstawy korzystania z wyszukiwarki Google [online] http://www.google.pl/intl/pl/
help/basics html [dostep: 1.09.2011].
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a 70 proc. na drugiej®'. W czasie drugiego sprawdzenia na stronach PO i PiS po-
jawity sie listy kandydatéw z e-mailami i stronami WWW (jezeli takie posiadali
i opublikowat je administrator strony).

Poszukiwanie adreséw e-mailowych i stron WWW nie ograniczato si¢ je-
dynie do rezultatow jednoznacznie wskazujacych danego kandydata. Jezeli wy-
szukiwarka kierowala do lokalizacji innej niz wlasna witryna, na przyktad miej-
sce pracy (instytucja, firma, przynalezno$¢ partyjna) lub jakikolwiek inny adres
poczty elektronicznej, dane te wpisywane byty do bazy danych*.

Ostatecznie zidentyfikowano w Sieci 104 kandydatki i kandydatéw do Sejmu
i Senatu. 98 0s6b opublikowato jawnie swoje adresy, 6 uzywato formularzy na
stronach WWW niepozwalajacych na odczytanie (upublicznienie) adresu mailo-
wego.

Na 292 osoby startujace do Sejmu, jedynie w przypadku 90 kandydatow ad-
resy zostaly znalezione. Do Senatu te proporcje sa odwrotne (wykres 1) —na 20
0s0b starajacych si¢ o fotel senatora, 14 udato si¢ znalez¢ z adresami poczty elek-
tronicznej. Mozna wywnioskowaé, ze kandydaci do Senatu startujacy w okre-
gach jednomandatowych bardziej starali si¢ by¢ ,,widoczni” w Sieci. Ich kam-
pania wyborcza nie mogta by¢ ,,wspierana” przez arytmetyke stosowana przy
dzieleniu mandatéw do Sejmu, ale na bezposredniej walce o kazdy glos wyborcy.

Wykres 1. Procentowy udzial znalezionych w Sieci adresow e-mailowych
kandydatéw do obu izb parlamentu

Sejm Senat

31% | 30%

69% 70%
IIIKIan'dyd'aci'i kandyrfailii z e-mail'ami' W Kandydatki i kandydaci z e-mailami|
M Kandydaci i kandydatki bez e-maili M Kandydatki i kandydaci bez e-maili |

Zrédlo: badania wlasne.

St Zob. szerzej Distribution of Clicks on Google'’s SERPs, [online] http://www.seoresearcher.com/
distribution-of-clicks-on-googles-serps-and-eye-tracking-analysis htm [dostep: 20.11.2011] oraz
Jak internauci korzystajg z wyszukiwarki?, [online] http://www.pozycjonowaniewroclaw.pl/blog/
index.php/jak-internauci-korzystaja-z-wyszukiwarki html [dostep: 20.11.2011].

52 W tej czg$ci badania nie byly brane pod uwage wskazania do serwisu Facebook.com, gdyz sko-
rzystanie z bazy adresowej tego portalu wymusza zatozenia konta uzytkownika i zalogowania sig.
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4. Kandydat w ,,sieci” trudnych pytan

W celu nawigzania korespondencji elektronicznej zostaly wykorzystane dwa
konta e-mailowe, na dwoch réznych darmowych serwerach oferujacych tego ro-
dzaju ustugi. Na kazdy znaleziony w Internecie adres kandydatki/kandydata wy-
stano dwa pytania®.

Pytanie pierwsze dotyczylo mtodych ludzi:

Dzien dobry
Coraz wigcej mtodych aktywnych ludzi ucieka z naszego wojewodztwa
szukajgc lepszego zycia w duzych miastach czy bogatych regionach. Chciatem
zapytac co zrobicie po wyborach, zeby zatrzymac tych mtodych ludzi w naszym
regionie.
Krzysiek

Po wystaniu 104 e-maili do kandydatek/kandydatow nadeszto 15 odpowiedzi.
Zatozeniem klucza kategoryzacyjnego byto, ze tres¢ odpowiedzi musiata przede
wszystkim dotyczy¢ pytania — kandydat musiat zaprezentowaé dowolny argu-
ment. 11 odpowiedzi zostato uznanych za merytoryczne, 4 za niemerytoryczne.
Jako$¢ udzielanych odpowiedzi §wiadczyta o nieprzygotowaniu kandydatow do
prowadzenia kampanii wyborczej. Jedna korespondencja zawierata tekst wyraz-
nie wczesniej opracowany — argumenty byly wypunktowane i podane w jasnej,
przystepnej formule. Byty réwniez odpowiedzi, ktore mozna zakwalifikowaé
jako wyjatkowo ,,szczere” (pisownia oryginalna):

Jezeli chce Pan ustyszec, ze stworzymy nowe miejsca pracy, albo diametral-
nie zmienimy sytuacje w regionie to musz¢ Pana rozczarowac, nie moge tego jako
kandydat, ani politolog Panu obiecac¢ — bytoby to zwyklym oszustwem.

I kolejna:

Pojecia nie mam. Na dzien dzisiejszy sam chciatbym wyjecha¢ z Kielc. Ale
jesli uda nam sie zmniejszy¢ sktadke ZUS dla jednoosobowych firm, to gowniar-
stwu sie odechce:)

Albo bardzo lakoniczna:
zatrzymamy ich

Wigkszos$¢ odpowiedzi byta ogodlna z odestaniem do programow wyborczych
partii. Najwigcej odpowiedzi, bo az 9 udzielili kandydaci z Platformy Obywatel-
skiej. Po jednej odpowiedzi byto od oséb startujacych z komitetow Prawa i Spra-

53 E-maile wytacznie wyszukane na stronach WWW, blogach, a nie z Facebook.com.
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wiedliwosci, Polska Jest Najwazniejsza, Polskie Stronnictwo Ludowe, Sojusz
Lewicy Demokratycznej, Ruch Palikota i Jana Grudniewskiego, kandydata do
Senatu (Komitet Wyborczy Polska Patriotyczna).

Na te same adresy poczty elektronicznej kandydatéw, ale z innej skrzynki
badawczej, zostato wystane drugie pytanie (pisownia oryginalna):

chciatabym wesprze¢ finansowo kampanie. jak to zrobic, jak wplacic. jest ja-
kies konto osobiste czy partyjne i jak duza kwote mozna wplacic. na stronie www
nie moge znalezc takich informacji.

Sformutowane byto w sposob niedbaty (brak znakéw diakrytycznych, inter-
punkcyjnych, wielkich liter), aby wywota¢ wrazenie proby nawigzania korespon-
dencji przez ,,zwykla” internautke, ktora kieruje si¢ checia zdobycia szybkiej in-
formacji. Pytanie pochodzito od kobiety, co miato wzmocni¢ poczucie, ze jest to
przesytka od catkowicie innej osoby niz pytanie pierwsze.

Kolejnos¢ korespondencji nie byta przypadkowa. Pierwsze pytanie nie wymu-
szato na kandydatach podj¢cia reakcji, brak byto elementu ekonomicznie ,,moty-
wujacego”. Drugie pytanie natomiast zawierato konkretna propozycje finansowa,
co miato za zadanie sprowokowa¢ kandydatow do odpowiedzi. Efektem byto 35
odpowiedzi — 31 na temat i 4 niemerytoryczne. Klucz kategoryzacyjny zawierat
koniecznos$¢ podania konkretnych informacji: zasad wptacania, wysokos$ci limi-
tow, numerow kont lub odwotanie do konkretnego miejsca w Sieci (link do strony
WWW). Niemerytoryczna reakcja oznaczala rowniez odpowiedz zawierajaca np.
odestanie do pelnomocnika finansowego, szefa kampanii, czy ,,prosze zadzwonic
do...”, ,,informacji udzieli biuro...” itp. Najwiecej odpowiedzi i zarazem meryto-
rycznych nadestali kandydaci Platformy — 12 (2 niemerytoryczne), PJN — 1, PiS —
1, Prawica RP— 1, PSL -2, SLD — 2, Ruch Palikota — 2 niemerytoryczne. Kandy-
daci do Senatu odpowiedzieli merytorycznie sze$ciokrotnie (2 niemerytoryczne).

Niektore odpowiedzi byly jednoczesnie, swoistego rodzaju, politycznymi
manifestami, np. kandydat PO odpisat (pisownia oryginalna):

A te pienigzki — wiem,ze to w tych czasach raczej niepopularne myslenie,
ale co poradzié, jestem niepoprawnym idealistq — lepiej dac dzieciom z domu
dziecka, lub osobom ktore ich naprawde potrzebujq, a dodatkowo najlepiej przy
osobistym zaangazowaniu. Co do wyborow — obiecuje Pani,ze PO wygra, wigc
bez obaw o jutro,;-) Oczywiscie jeszcze raz dzigkuje za Pani propozycje, a jesli za
kilka lat dalej bedzie Pani zainteresowana pomocq, wtedy porozmawiamy kon-
kretniej. Pozdrawiam.

Kolejna tego typu odpowiedz nadeszta od kandydata Ruchu Palikota:

Jesli chodzi o mnie, to prosze absolutnie nie wspierac. Prosze kupi¢ sobie
wszystkie plyty Queen z okazji zblizajqcej sie rocznicy Smierci Freddiego Mercu-
ry. Czes¢ zysku jest przekazywana na walke z HIV. Mitej lektury dla ucha zycze.
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W przypadku obu pytan zdarzyty si¢ odpowiedzi udzielone juz po wyborach,
jedna na drugi dzief, inna dwa tygodnie po**.

5. Facebook jako wyborcza platforma korespondencyjna

Portal spotecznosciowy Facebook.com skupia przede wszystkim mtodych in-
ternautow. 61 proc. uzytkownikow jest w wieku 18-34 1at*. 33 proc. to uzytkow-
nicy w przedziale 18-24 lata®®. Wielu kandydatow do parlamentu mogto zatozy¢
w serwisie swoje profile’” wlasnie ze wzgledu na mtodych internautéw, ktorzy
preferuja komunikacje elektroniczng.

W celu znalezienia osob startujacych w wyborach, zostaly uzyte mechanizmy
wyszukiwania portalu Facebook.com. Stworzono dwa badawcze wirtualne profi-
le*®. Jezeli osoba o imieniu i nazwisku kandydatki/kandydata byta zarejestrowana
na portalu, dane wprowadzano do bazy danych. Jezeli wystepowaly watpliwosci
co do tozsamosci (brak wyraznego oznaczenia, ze to osoba kandydujaca, brak
zdjecia identyfikujacego do poréwnania z innymi stronami WWW np. gazet, roz-
gtosni radiowych, telewizji, gdzie mogty by¢ publikowane zdjecia kandydata) do
wyszukiwania uzywane byly dane zawarte na listach Panstwowej Komisji Wy-
borczej (miejsce zamieszkania, data urodzin, przynaleznos$¢ organizacyjna). Dla
identyfikacji wykorzystano rowniez strony WWW kandydatow, jezeli stosowali
na nich linki odnoszace si¢ do profilu w serwisie Facebook.

W wyniku przeszukania portalu udato si¢ znalez¢ 109 kandydujacych osob.
Do wszystkich kandydatow, ktorzy mieli wiaczong funkcje ,,wiadomos$¢™*® zosta-
ta wystana korespondencja z pytaniem. Ze wzgledu na dominujaca mtoda grupe
uzytkownikow portalu, autorem byt wirtualny dziewigtnastolatek, zamierzajacy
pierwszy raz w zyciu wzig¢ udziat w wyborach (pisownia oryginalna, btedy i sty-
listyka miaty uwiarygodni¢ nadawce):

3 Wybory parlamentarne odbyty si¢ 9 pazdziernika 2011 .

55 Wedlug specjalistycznej firmy, zajmujacej si¢ statystykami portali spotecznosciowych [online]
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/poland [dostgp: 20.11.2011].

5 Tamze.

57 To bezptatne konto uzytkownika zaktadane na podstawie danych osobowych (imi¢ i nazwisko,
wiek, miejsce zamieszkania — ogdlnie np. miejscowos¢, adres e-mailowy). Konto zabezpieczo-
ne jest wybranym przez uzytkownika hastem. Zob. [online] http://www facebook.com/ [dostep:
1.08.2011].

8 W trakcie wyszukiwania 0sob, jeden z profili badawczych zostat zablokowany przez obstuge Fa-
cebook.com. Prawdopodobnie administator serwisu obawiat si¢ gromadzenia danych do tworzenia
list umozliwiajacych wysylanie spamu (niechcianej poczty elektronicznej). Po kilku dniach konto
zostato odblokowane, ale w tym czasie uzywany byt drugi wirtualny profil.

% Jezeli uzytkownik portalu chee korespondowac z innymi osobami udostgpnia funkcje pozwalaja-
ca na wysylanie do niego wiadomosci e-mailowych. W profilu danej osoby jest to widoczne dzigki
specjalnej ikonie ,,Wiadomos$¢”. Po jej kliknigciu mozna wysta¢ korespondencje. Czg$¢ uzytkow-
nikow upublicznia swoj adres w zaktadce ,,Informacje”.
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Witam. Mam 19 lat i ide pierwszy raz do wyborow. Jakie sq szanse, ze mio-
dzi w swietokrzyskim beda mogli znalezc prace. Czy po wyborach to sie zmieni.
Pozdrawiam

Pytanie tematycznie bylo zblizone do zapytania z serii pierwszej, aby po-
ruszy¢ temat adekwatny do ,,facebookowego”, dominujacego uzytkownika. Po-
zwolito takze na porownanie, jak podobny temat wywotuje reakcje z Facebooka
iz sieci ,,pozafacebookowej”®.

Odpowiedziato 27 0sob, czyli 25 proc. kandydatow posiadajacych swoj profil.

Kategoryzacja odpowiedzi na merytoryczne i niemerytoryczne zostata ztago-
dzona w stosunku do korespondencji z Sieci. Ze wzgledu na specyfikg komunika-
cji via portale spotecznosciowe (jaka jest m.in. duza skrotowos$¢ wypowiedzi) za
merytoryczne zostaly uznane odpowiedzi, ktore zawieraly jakikolwiek argument
programowy lub odestanie do programu partii. Elementem wyrdzniajacym kore-
spondencje, w porownaniu z serig ze skrzynek spoza Facebooka, byto bardziej
merytoryczne uzasadnienie odpowiedzi, z zachowaniem wigkszej argumentacyj-
nej dbalosci. Prawdopodobnie zwigzane to jest z mozliwoscia natychmiastowe;j
publikacji takiej korespondencji na tablicy®' osobistej uzytkownika i udostepnie-
nia wszystkim znajomym®. O takim ,,publicznym” rozpowszechnieniu swojego
stanowiska w sprawie mtodziezy zdecydowaly jedynie dwie osoby, ktore zamie-
$city odpowiedzi na tablicy ,,wirtualnego badacza™®. 6 odpowiedzi zostato uzna-
nych za niemerytoryczne.

6. Podsumowanie

Poczta elektroniczna, pomimo tatwosci obstugi 1 dostgpnos$ci ustugi nie byta
dominujagcym kanatem komunikacyjnym w wyborach parlamentarnych 2011
roku w wojewodztwie $wigtokrzyskim. E-mail zapewnial bezposredni kontakt
z politykiem, ale politycy nie byli zainteresowani jego masowym zastosowa-
niem. Swiadczy o tym liczba kandydatéw, ktorzy upublicznili swoje elektronicz-
ne skrzynki. Zestawienie liczby adreséw z Sieci 1 mozliwosci korespondowania

% Adresy znalezione w Sieci, bez brania pod uwagg profili kandydatéw na Facebook.com.

61 Tablica” to indywidualne miejsce w portalu Facebook.com, na ktorym uzytkownik publikuje
1 dzieli si¢ z innymi swoimi informacjami, zdjgciami, filmami itd.

2 Znajomi” to osoby, ktorym uzytkownik chce udostepni¢ swoje informacje publikowane na ta-
blicy. Zakres publikacji zalezy od ustawien osobistych uzytkownika — dostgpnych jest wiele opcji.
~Znajomi” sg zapraszani przez wilasciciela profilu lub odwrotnie.

 Facebook.com ma skomplikowane formuty ustawien osobistych i ochrony prywatnosci. Osoby
odpowiadajgce moga nie zna¢ wszystkich opcji lub obawia¢ si¢ publikacji swojej odpowiedzi na
tablicy pytajacego. Wtedy ten tekst jest widoczny dla znajomych pytajacego (w zaleznosci od usta-
wien uzytkownika).
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via Facebook.com, rowniez wskazalo na male zainteresowanie kandydatow tymi
kanatami komunikacji (wykres 2).

Wykres 2. Zestawienie liczby odpowiedzi na pytania z Sieci i z portalu Fa-
cebook.com

120
100
80-

60

# Liczba wyslanych e-maili

Pytanie "miodzi" z 7 Liczba odpowledzi
Sieci Pytanie "finanse"

z Sieci Pytanie z
Facebooka

Zrédlo: badania wlasne.

Mozna zauwazy¢, ze liczba uzytkownikow obu tych sposobéw komunikacji
byta podobna. Kandydaci (Sejm plus Senat) na pytanie o ,,mlodych” wystane
w Sieci nie odpowiadali, brak byl swoistej motywacji, na co wskazuje liczba
odpowiedzi na pytanie o ,.finanse”. Co prawda pytanie o ,,mtodych”, wystane
poprzez system Facebook.com, dato wigcej odpowiedzi, to jednak zaskakujaca
byla tak staba interakcja politykoéw z jego uzytkownikami.

Analizujac jakos¢ odpowiedzi wszystkich kandydatéow do parlamentu (wy-
kres 3) widac stabe przygotowanie do prowadzenia kampanii wyborczej.
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Wykres 3. Poréwnanie jako$ci odpowiedzi na zadane pytania

35
30
254
201
15
10 "Finansowanie"

57 "Miodziez"

2

Facebook

Merytoryczne Nie na temat

Zrédlo: badania wlasne.

Wypowiedzi najczesciej byty bardzo krotkie, co mozna uznac za zalete inter-
netowej korespondencji. Kiedy zanalizujemy argumenty, to okazuje si¢, ze byty
one niezwykle lakoniczne. Brakowato precyzji w argumentacji, stopien ogolno-
$ci stwierdzen byt bardzo wysoki. Przekaz takze nie wskazywatl na wczesniejsze
przygotowywanie si¢ do kampanii, np. brak powolywania si¢ na wlasny program,
operowania sloganem wyborczym. Byly odwotania do programoéow partii, ktore
jednak w wiekszosci nie odnosza si¢ precyzyjnie do problemow w poszczegodl-
nych regionach kraju. Brakowato akcentow wzmacniajacych i uwiarygadniaja-
cych wypowiedzi, jak np. powotywanie si¢ na opublikowane juz wystapienia
w tradycyjnych mediach (w prasie, radiu, telewizji). Z konstrukcji odpowiedzi
mozna wywnioskowaé, ze udzielane byly ad hoc. Wyjatek stanowita korespon-
dencja kandydata PiS do Sejmu, ktéry precyzyjnie wymienit w punktach co za-
mierza zrobi¢, aby mtodziez w regionie miata wigksze szanse na podjecie pracy.

Charakterystycznym znakiem braku przygotowania do prowadzenia kam-
panii e-mailowej byto pomijanie w korespondencji mozliwosci zaproszenia np.
na spotkanie wyborcze, czy przedstawienie programu kampanii (dzien, miejsco-
wos¢). Jedynie wspomniany juz kandydat PiS wystosowal takie zaproszenie do
wirtualnego badacza (autora pytania), jedna kandydatka do Sejmu z PO zapro-
ponowala spotkanie w swoim biurze, za$ kandydat do Sejmu z PSL zaprosit na
debatg polityczng do centrum handlowego.

Zaden kandydat nie poprosit wirtualnych autoréw korespondencji o wyraze-
nie zgody na wpisanie adresow e-mailowych do swoich baz danych. Mozna je
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bylo wykorzysta¢ np. do wysytania materiatow informacyjnych kandydatow, czy
zapraszaé na spotkania itp..

Kiedy poréwnamy liczb¢ znalezionych w Sieci i na Facebook.com skrzynek
poczty elektronicznej kandydatow do Sejmu, mozna wnioskowac (wykres 4), ze
komitety wyborcze PiS i PO najlepiej przygotowaly si¢ do prowadzenia takiej
korespondencji. Jezeli te dane zestawimy z aktywno$cia, to zdecydowanie kan-
dydaci PO byli najbardziej zaangazowani w kampani¢ z wykorzystaniem e-maila
i portalu Facebook.com.

Natomiast zaskakujgco niska byta reakcja kandydatow PiS. Partia budowala
wizerunek organizacji nowoczesnej, nastawionej na komunikacje internetowa, co
nie znalazto potwierdzenia w eksperymencie. Zadna osoba z listy PiS do Sejmu
nie odpowiedziata na pytanie o ,,finanse”.

WyKres 4. Zestawienie liczby kandydatow do Sejmu komitetow wyborczych,
liczby skrzynek pocztowych i liczby odpowiedzi na zapytania

35

30 +

25

20 ~

B Liczba kandydatow na listach wyborczych @
B Liczba kandydatow z e-mailami w Sieci Qa Q &
O Odpowiedzi "miodzi” z Sieci Kd

O Odpowiedzi "finansowanie” z Sieci ]
B Liczba kandydatow z e-mailami na Facebook.com
@ Liczba odpowiedzi z Facebook.com

Zrédlo: badania wiasne.

Rozbieznosci w podejsciu do prowadzenia korespondencji e-mailowej wérod
komitetow wyborczych byly wyrazne. Duza liczba skrzynek poczty elektronicz-
nej znalezionych w Sieci nie gwarantowata aktywnosci kandydatéw. Podobnie
w przypadku kontaktu poprzez portal Facebook.com (wykres 4).

¢ Czyli tworzenia tzw. newslettera.
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Z mozliwos$ci nawigzania korespondencji e-mailowej w niewielkim stopniu
skorzystata Prawica RP i PPP Sierpien 80. Wyjatkowy przypadek to Komitet Wy-
borczy Nasz Dom Samoobrona Andrzeja Leppera. W trakcie eksperymentu nie
udato si¢ znalez¢ w portalu Facebook.com ani jednej skrzynki poczty elektro-
nicznej i zadnego dziatajacego profilu z adresem elektronicznym®.

W przypadku korespondencji z kandydatami do Senatu, widoczne jest wigk-
sze zaangazowanie w nawigzanie kontaktu (wykres 5). Podobnie jak w przypad-
ku kandydatow do Sejmu, pytanie o ,,mtodych” nie wywotalo takiego odzewu,
jak pytanie o ,finanse”. Jednomandatowe okrggi wyborcze zmuszaty kandyda-
tow do wiekszej dbatosci o tworzenie kapitalu wyborczego — spotecznego, jak
i finansowego.

Wykres 5. Liczba e-maili kandydatow do Senatu w poréwnaniu z liczba od-
powiedzi z Sieci oraz portalu Facebook.com

Zrédlo: badania wlasne.

6 Kampania wyborcza Samoobrony ulegla zatamaniu po tragicznej $mierci lidera Samo-
obrony. Zob. szerzej Andrzej Lepper nie zyje [online] http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomo-
sci/1,114873,10072682, Andrzej Lepper nie_zyje.html [dostep: 10.11.2011].
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Warto podkresli¢, ze na korespondencje nie reagowali liderzy list (dotyczy
kandydatow do Sejmu). Na 10 komitetow tylko 2 osoby z pierwszego miejsca
odpowiedzialy na dwa pytania (jedna na pytania ,,mtodzi” i ,.finanse” z Sieci,
druga na ,.finanse” i ,,mlodzi” z Facebook.com), jedna przystata jedna odpowiedz
(w sprawie ,.finansowania”).

Sposrod 312 kandydatow do parlamentu, jedynie w przypadku 56 os6b moz-
liwe byto znalezienie adresow e-mailowych w Sieci, jak w portalu spoleczno-
sciowym Facebook.com. Tylko 1 kandydatka i 3 kandydatéw odpowiedziato na
wszystkie zadane pytania. Jeden z tych kandydatow zostat postem.

Tak mate zaangazowanie w interakcje moze by¢ oznaka, po pierwsze — oba-
wy przed ta forma komunikacji, po drugie — bycia osoba niepodazajaca droga
rozwoju technologicznego. Ten ostatni argument jest istotny zwlaszcza dla mto-
dego pokolenia, zaangazowanego w nowoczesne formy wymiany informacji.
Wydaje sig, ze politycy, ktorzy tego nie zrozumieja, z czasem mogg by¢ skazani
na wyborczg eliminacje.

Streszczenie

Internet w komunikowaniu politycznym odgrywa coraz wigksza role. Poli-
tycy dopiero odkrywaja nowe mozliwosci swojej obecnosci w globalnej sieci,
zwlaszcza gdy chodzi o zdobywanie wyborczych gltoséw. W okresie kampanii
wyborczej mozliwo$¢ nawigzania kontaktu wyborcy z kandydatem jest szcze-
goblnie istotna.

Autor tego rozdzialu podejmuje si¢ realnego sprawdzenia, jak kandydatki
i kandydaci z wojewodztwa $wietokrzyskiego, startujacy w wyborach do par-
lamentu 2011 roku, wykorzystuja Internet. Przeprowadza internetowy ekspery-
ment, ktory pozwala oceni¢ czy rzeczywiscie kandydaci potrafia komunikowac
si¢ z wyborcami.

Autor postuguje sie¢ wylacznie narzedziami dostgpnymi kazdemu internaucie.
Opisuje proces odnajdywania kandydatow w Internecie, prezentuje jakie kana-
ty komunikacji wybrali. Autor tekstu koncentruje si¢ na nawigzaniu z kandyda-
tami korespondencji e-mailowej — jednej z najpopularniejszych form kontaktu
w globalnej sieci. Postugujac sie swoista prowokacja wysyta elektroniczng kore-
spondencje pod odnalezione internetowe adresy, ze specjalnie stworzonych (na
potrzeby eksperymentu) skrzynek poczty elektronicznej. W jednym pyta o temat
wazny w regionie z punktu widzenia wyborcy — zatrzymania mtodych ludzi wy-
jezdzajacych ze Swigtokrzyskiego w poszukiwaniu pracy. W drugim, waznym
dla kandydata i jego komitetu wyborczego — mozliwo§¢ wspomozenia finanso-
wego kampanii wyborcze;.
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Internetowa komunikacja z wyborcami swigtokrzyskich kandydatow ...

W eksperymencie wykorzystano rowniez system korespondencji stosowa-

ny w portalu spoteczno$ciowym Facebook.com, gdzie stworzono dwa wirtualne
profile. Autor prezentuje dane statystyczne i analizuje otrzymane odpowiedzi.
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