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Wprowadzenie

W zasad'zie zadna ksigzka (a szczegdlnie pod redakeja) nie powinna zostaé
pozbaw1ﬁona rozsgdnego, merytorycznie zwartego uzasadnienia, W tym
wz.glgdm.e; many oczywiscie do czynienia z réznorodnymi kwaliﬁléowag -
mi ]_Z,)O.dC‘]SCIaI‘ITEI metodologicznymi, Aby jednak zabieg ten miat charaktZr
wlhadciwy, musi oprzec si¢ na bazie jasno zlokalizowanych w naukach spo-
Iec?nych ustaleniach badawczych, chodzi tu bowiem o usytuowanie nzu‘-
ketingu politycznego w sensie pojgciowym i problemowym w taki sposéb
aby poszczegdlne czesci (kolejne liczne artykuly) tworzyly zwartg i lopi ’
cah}:;é(«‘i i, cl:gZ wazniejsze, oddawaly ducha wspélczesnosci. e
ednalcze na samym poczatku tej dyskusji postuzmy si -
mentami z opracowania pod red. Phil}; HarJrils)a, Andr}e’vfrlgglg{zr?;:;;%i
Rees, a zatytulowanego — nomen omen - Machiavelli, Marketing and Ma-
nagemfmt.. Nim zostang one zaprezentowane, to Czy{elnikowi nalezy si
wy]a‘é.x’u?me poprzedzajgce. W owej pracy zbiorowej autorzy odnosza siy df)
podejscia wybitnego Niccolo Machiavelliego (1446-1527), ktéry odrz?.lcil
r.:feus faber na rzecz homo faber, bo kimze jest ,,cztowiek zr(;::zny majster” —
Jak. nieskutecznym inZynierem spolecznym, a moze po prostu Eprz;r obec-
nej n‘omenklaturze) - menadzerem. JeZeli ten florencki pisarz spoteczn
1 polityczny afirmuje m.in. cynizm, wyrachowanie, to tym samym pod)-j

_kreéla range autokreacji - wolnej woli w ksztaltowaniu pozycji spotecznej

na podstawie zachowan dostosowanych (aplikowalnych) do okreélonego
czasu. Odrzucenie przez Machiavellego zasady, ze historia jest ksztaltow%\-
na przez opatrznos¢ boska i fortune, i przyjecie (adaptacje) virtu (zbioru |
sp.ecyﬁcznych sprawnosci politycznych: inicjatywy czy zdolnosci do po-
dejmowania decyzji) prowadzi do promowania okre$lonej wiedzy pI‘IE)lk-

‘tycznej (technicznej) z zakresu oddziatywania spolecznego (manipulacji)

fﬁe Prz:erwijmy nieco t¢ dyskusj¢ i przeniesmy si¢ na grunt wspélczesny,
o¢ - jak mozna to rozumie¢ - nadal powigzany z treéciami ,,Ksiecia™.

1 won . owroms w4 Wi owr e 1 war 7w
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Radostaw Marzecki n_g:;)éci polityki od ,,$wiata mediéw”. Miedzy trzecig i czwartg fazg w zasadzie

acierajg sig granice migdzy ,.éwiatem mediéw” a ,,éwiatem rzeczywistym,

Yw gruncie rzeczy coraz czeéciej pozostaje poza $wiadomoécia politykow.
W ostatniej — aktualnej - fazie polityczni aktorzy przyjmuja juz jako wilasne
adopt) zasady logiki medialnej i standardy decydujgceio medialnej atrakeyj-
noéci, pozwalajac im staé sig immanentna czeécia polityki i rzadzenia.

Spoteczne funkcje marke_tingu
zorientowanego na konflikt

Cztery fazy mediatyzacji Media a logika rynku
Relacje miedzy sferg polityczng i medialng sg we wspélczesnej demokrac.]_‘
blizsze i wzajemnie bardziej zdeterminowane niz kiedykolwiek w historii
Rozwdéj srodkéw masowego przekazu sprawil, ze politycy zyskali niebaga-
telne narzedzie wykorzystywane w komunikacji z wielomilionowym spo
teczenstwem, z biegiem czasu - coraz bardziej do polityki zniech¢conym
apatycznym, a jednocze$nie mniej zainteresowanym i w konsekwencji mnie
poinformowanym!. Jednakze proba szerszego i bardziej analitycznego.spoi
rzenia na proces ksztaltowania sie interakcji miedzy ,éwiatem polityki
i néwiatem mediéw” prowadzi do wniosku, ze réwnie czgsto to sami politycy.
stajg si¢ narzedziem w rekach dziennikarzy, publicystow czy wladcicieli me
dialnych koncernéw. Jesper Strémbick w opisie zmieniajgcych sie stosunk(?
na tym polu dokonat swoistej periodyzacji, wskazujac na cztery fazy media
tyzacji®, Kazda z nich odznacza si¢ innym - coraz mniejszym - fokrese_m
niezaleznosci polityki od logiki medialnej. W pierwszej fazie media maso
we stanowily najwazniejsze Zrédto informacji o polityce oraz gléwny kgn_g
komunikacji politycznej. W praktyce przekazywaly tresci niemal w p'elp
zgodne z intencja podmiotu politycznego, W kolejnej fazie stawaty sig cord
bardziej niezalezne od instytucji politycznych i rzgdowych, a procesem in
formacyjnym zaczeta kierowaé raczej logika medialna niz polityczna, Faz
trzecia oznacza, ze instytucje oraz polityczni aktorzy potrafig si¢ przystoso
wywaé (adapt) to nowej logiki mediéw i wyznaczanych przez dziennikar
»standardéw publikowalnoéci’, a jednoczesnie wcigz maleje zakres niezalez

Wspélczednie moina powiedzieé, ze media i ich zasady funkcjonowania
Jkolonizujg” polityke, a polityczni i spoleczni aktorzy nawet nie dostrze-
aja roinicy miedzy logika dziatania politycznego i medialnego®. Coraz
¢Sciej sami starajq si¢ inspirowad i kreowaé wydarzenia spelniajace kry-
ia ,przydatnoéci do opublikowania™. W tym sensie polityka staje sig
e tyle przedmiotem mediatyzacji i tabloidyzacji, ale zarazem podmio-
em:tych proceséw. Politycy bowiem dostarczaja miekkich tematéw, plo-
i niesprawdzonych informacji, wizualizuja, minimalizujg, radykalizujg
zyk, emocjonalizujg przekaz, prébuja wpisac sie w preferencje odbiorey®.
Zdaniem Ewy Nowak ,.w centrum dziatan mediéw, ale takze komunikacji
tycznej znajduje si¢ odbiorca (widz, wyborca) ze swoimi preferencja-
‘upodobaniami”, Taka perspektywa determinuje przeobrazenia sfery
litycznej komunikacji, w ktérej zaczynaja dominowaé nowe kryteria:
keacji polityki jako spektaklu odgrywanego przez politykéw w roli ce-
rytéw; 2) dominacji informacji pozbawionych treéci o istotnym zna-
nil’, tzw. soft news; 3) unikania powainych probleméw i dyskusji oraz

._Tamie, s. 240,
‘B. Wayne, C. Mackenzie, R. Cole, Conflict and Consensus in American Politics,
_ __'Oilt 2006, 5. 344.

. Bartostk, Tubloidyzacja sposobu przedstawiania polityki i politykéw w dzienniku

", [w:] Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty funkcjonowania mediéw 1 kreowania
wartosci, red, P. Dudek, Torus 2009, s. 354-356,

* +'E. Nowak, Komercjalizacja komunikacji politycznej - infotainment i politainment
rogramach informacyjnych, ,Annales UMCS. Sectio K: Politologia® 2009, t. XVI/2, s, 202.

! G. Sartori, Teoria demokracji, Warszawa 1998, s. 136-137.

2 1. Strombick, Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization.
Politics, ,;The International Journal of Press/Politics” 2008, nr 13 (3), 5. 228-246.
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4) przedstawiania politycznej rywalizacji jako rodzaju gry, konkursu czy
wyécigu (tzw. horse race)®. Na rynku medialnym news staje si¢ produk-
tem, a jego warto$¢ powinna by¢ bardzo wymierna. Wspomniany Jespel
Strombick podkresla, Ze im bardziej media stajg si¢ niezalezne od politykd
tym bardziej staja si¢ zalezne od logiki rynku (,sit rynkowych”)’. Cytujac
prace Johna McManusa, zwraca uwagg, Ze komercyjne media informacyjn
dokonuja dzisiaj swoistych wymian z innymi graczami jednoczesnie n
czterech rynkach. W poszukiwaniu widowni media informacyjne oferyj
konkretne treéci w zamian za ogladalno$é (uwage widza). W poszukiwanit
reklamodawcéw sprzedaja uwage widowni, wymieniajac jg na konkretn:
sume pieniedzy. W poszukiwaniu #rédet informacji media oferujg uwag
widowni w zamian za newsy. W koricu, na rynku gietdowym oferuja korzy
§ci w przyszloéci w zamian za inwestycje!’. W tym sensie ,,przedsi¢biorstw
medialne s3 w gruncie rzeczy przedsigbiorstwami komercyjnymi™*’. |

Przejécie z trzeciej do czwartej fazy mediatyzacji oznacza zarazem im
puls dla rozwoju kampanii permanentnej czy profesjonalizacji polityki'
logika kampanii jest logika rynku, a dominujgcym modelem partii pol
tycznej jest partia zorientowana rynkowo, dzialajaca wedle rynkowej filo
zofii*. Taki kontekst stymuluje tendencje ku komercjalizacji tak w sektor:

redialnym, jak i komercjalizacji samej komunikacji politycznej™. Intere-
tjgca, ale i trafna w tym kontekécie jest uwaga Ewy Nowak, dla ktdrej
problem zaangazowania mediéw w polityke polega na tym, Ze organizacje
: e_di’alne s nie tylko czescia przemystu, ktéry rzadzi sig prawami rynku,
¢ takze instytucjami politycznymi, podejmujacymi decyzje dotyczace
ublicznej widocznoéci lub ich braku dla okreslonych spraw lub oséb, po-
rzez ustalanie listy prezentowanych tematéw (agenda setting). Podwdéjna
ola mediéw oznacza zatem, Ze s3 one zaréwno przedsigbiorstwami, ktdre
entujac polityke, podlegaja presji zasad komercyjnej efektywnoéci, jak
istytucjami zatrudniajgcymi dziennikarzy, ktérzy przedstawiajac tematy
kreélony sposdb, nie tyle z powodu swoich poglad6w politycznych i bli-
chiim wartosci, co pomimo posiadania jakiego§ zestawu norm, nadaja
wsom okreslong strukture ideologiczng i aksjologiczng .

edl.é;}“l.ha atrakcyjnosé konfliktu

ercjalizacja sprawia, Ze podczas ,produkeji” newséw, ale takze kreacji
ispirowania wydarzen politycznych coraz wiekszego znaczenia nabie-
yterium oplacalnodci. W praktyce ma to takie konsekwencje dla cha-
u relacji miedzy poszezeg6lnymi podmiotami politycznymi. Logika
ownodci bedzie raczej determinowa¢ dzialania zorientowane na konflikt
¢ nakierowane na poszukiwanie porozumienia'®. Orientacja na konflikt
duje bowiem o wartosci informacji. Media wyznaczajg kryteria ,pu-
walnosci” (przydatnoéci do opublikowania), a konilikt staje si¢ w ich
tle jedng z kluczowych wlasciwoéci atrakcyjnego newsa. Jako element
natyzujacy dang historie pozwala bowiem skuteczniej oddziatywac na
iorce, Lynda Lee Kaid i Dianne Bystrom wskazujg wprost zalety takiego

polityki po 2005 roku; J. Bartminski, Jezyk IV RB czyli o karierze przecieku. Problem wi
rygodnosci dyskursu publicznego, [w:] Jezyk IV Reeczypospolitej, red. M. Czerwinskd, P. N
wak, R. Przybylska, Lublin 2010, 5. 8.

8 E, Nowak, Komercjalizacja..., s. 205. Podobne konsekwencje komercjalizacji d
strzega Jesper Strdmbick; J. Strémbick, Commercialization and the Media Coverage
Swedish National Elections in 1998 and 2002, referat zaprezentowany na zjezdzie Arver
kanskiego Towarzystwa Nauk Politycznych, citation.allacademic.com [dostep: 11.01.201

9 ]. Strémbick, Four Phases..., s. 241, .

10 111 McManus, Market-Driven Journalism: Let the Citizen Beware, Thousand 0
1994, s. 86.

1y, Strémbiack, Commercialization..., s. 2.

2 ‘Tenge, Four Phases..., s. 241, Zob, takze J. Garlicki, Komunikowanie polityczne -
kampanii wyborczych do kampanii permanentnej, t. 16, .Studia Politologiczne” 2010, 5.2
45, ‘

13 Report from the Democratic Audit of Sweden 2006. Media and Elections in Sweden,
oprac. O. Petersson i in., Stockholm 2006, s. 100. '

”pzwc’)j wolnego rynku przyspieszyl, takze w dziedzinie masowego komunikowa-
ebieg proceséw komercjalizacji mass mediéw; W. Adamczyk, Fakt prasowy i jego
 na ksztattowanie opinii publicznej w Polsce, [w:] Kultura polityczna w Polsce. Mity
ty, 2, red. M. Kosman, Poznaii 1999, s. 235,

*Nowak, Komercjalizacja..., s. 204.

R. Marzgcki, Konfliktowy styl uprawiania polityki a widocznos¢ medialna, ,Zeszyt
aukowy WSZiB” 2012, nr 24 {w drukul. ‘
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charakteru danego tematu, twierdzac, ze media cenig konflikt dlatego,’
wprowadza do narracji dramatyzm, a widownia przecie oczekuje dram
. turgicznej rozrywki. Z drugiej strony, konflikt dostarcza prostych sposobé
ilustrowania opowiadanych historii”. Spér, antagonizm czy kontrast sprzyj
J3 zatem réwniez konstruowaniu narracji zdolnych do opanowywania uwa
a przede wszystkim wyobrazni widza, takze poprzez mobilizacje emocgji
Konflikt jest takze t3 wartoscig informacyjng, ktéra niezwykle czesto ié
wymieniana przez rozmaitych autoréw jako kryterium selekcji atrakeyjny
newséw. Tabela 1 stanowi przykladowe zestawienie cech wplywajacychi
wartos¢ informacyjng tematu przeznaczonego do publikacji. Warto zgodz
si¢ z Ewg Nowak, ktdra uwaza, ze ,zasady te sg nie tylko cechy newsdw;
takze czedcig logiki funkcjonowania mediéw masowych, jak réwniez elemé
tem politycznego rynku konsumenta™.

mipel, Content Patterns of Small and Metropolitan Dailfes, ,Journalism Quarterly”
39/1,

ayhe, C. Mackenzie, R. Cole, Conflict and Consensus in American Politics, Belmont

: Opracowanie wlasne oraz na podstawie C, Cotter, News Talk: Investigating the
uage:of Journalism, Cambridge 2010, s. 69.

zultaty badania zrealizowanego przez Jespera Strombiécka i wsp&ipra-
kéw pokazuja, ze polityka (szczegdlnie w kampaniach wyborczych)
‘przekazach medialnych interpretowana najczeéciej w kategoriach
izacji, gry strategicznej, jak i konfliktu®,

.'Rgmy interpretacyjne polityki w okresie kampanii wyborczych

yinterpretacyjue (framing) Szwecia 2002 USA 2004 Hiszpania 2004
Tab. 1. Cechy warunkujgce wartoéé informacyjna tematu onalizm 8 1 8
y - 30
Buntonin. 19991#) Mencher 20062° |Itule i Anderson 19913| Stempel 196247 | Wayne 1 in. 2006 00 glasy (horse-ruce) 22 5
Watrzasajacy Aktualnosé Aktualnoéé Napiecie, konflikt |Alktualnodé ia.sta:é.tegia 30 63 50
C};arokter ‘ . ani¢ informacjg przez partie 9 4 17
Bliskogé, lokalnodd [W i Bliskost, Iokalnodt bii 211088 — -

s lokalno Ch:imseagqcy iskodé, lokalno Sprawy publiczne | Wanoéct ko tndywidualnodci 28 o1 25
Aktualnosé Wainoé, istotnosé | Konflikt Ludzka historia  |[Konflikt ; . 44 52 26
Wainodd, istotnosé Bliskoss, lokalnodé fj&,‘:ﬁﬁ,‘;’?“"“ Aktuainose Dramatyczno trémbick, D.V. Dimitrova, Political.., s. 140, ]. Strémbick, O.G. Luengo, Po-
Oryginalno§éf Konflikt Znaczenie/ Pozytywne Zaskoczenie "5158-
dewiacja wstrzasajgcy charalkter (wydarzenia T
Konflikt Niezwyklodé Ludzka historia Kontrowersje . : : e P o

woké palit ki obujge Wskaza.c wszystkie CZYI{nlkl, ktél:ff determmuj‘q wybdr strategii
irzadu iKtowej w polityce warto takze zwrdcié uwage na inng strong tego
Popularnosé

1. Wspomniane bowiem wezeéniej kryterium oplacalnoéci zaczy-
wigzywaé tak media masowe, jak i samych politykéw. Otéz celem
| "ﬁjﬁlitycznego moze by¢ zaréwno skutecznosé w osigganiu kon-
sukeeséw, gtéwnie wyborczych (wedle logiki dzialania celowo-
nego Maxa Webera), jak i porozumienie czy komunikacja (wedle

A Writing Across The Media, aut. K. Bunton i in., Boston-New York 1999,
% M. Mencher, Melvin Mencher’s News Reporting and Writing, New York 2010,

€B.D. Itule, D.A. Anderson, News Writing and Reporting for Today’s Media, New’
2002, ‘

"7 L.L.Kaid, D.G. Bystrom, The Electronic Election: Perspectives on the 1996 Campaj
Communication, Mahwah 1999, 5. 17. :

18 Stiémbéck, D.V. Dimitrova, Political and Media Systems Matter: A Comparison

tion News Coverage in Sweden and the United States, ,The International Journal of
litis” 2006, nr 11/4, s. 140; J. Strémbiick, O.G. Luengo, Polarized Pluralist and
ti¢-Corporatist Models: A Comparison of Election News Coverage in Spain and
'en-,:,-,I_'r‘fternational Communication Gazette” 2008, nr 70/6, s. 558,

K.S. Johnson-Cartee, News Narratives and News Framing: Constructing Polifi
Reality, Lanham 2005, s. 52, zob. takze D.D. Nimmo, J.E. Combs, Mediated Political Re
ities, New York 1983, s. 16.

19 E, Nowak, Komercjalizacia..., 5. 203.
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logiki dzialania komunikacyjnego Jiirgena Habermasa). W demokratyczn
teorii oba te cele s3 niesprzeczne, w praktyce jednak napotykamy swois
paradoks. Podczas gdy koncepcja dzialania strategicznego (Weber) zak!
da, e jednostki, wykorzystujac odpowiednie §rodki, daza do osiagniec
zamierzonego celu (np. zwyciestwo wyborcze przez pokonanie przeciwrﬁka
politycznego), orientacja na komunikacje czy porozumienie wcale nie mit:
by¢ zamiarem dzialajacej jednostki. W wielu sytuacjach obranie taki
celu staje w sprzecznoéci ze skutecznodcia dzialania (np. docieraniem
masowego odbiorcy za posrednictwem §rodkéw masowego przekazu).

: 'P.\-élacje miedzy sferg polityczna, medialnq i spoleczng

Publizznait,

Drlatanis poktyezns,
kensurmpee

sbistiiee

lnformac]l,'
debata,

- razywka

Puoparde,
glosy

Whadomodet

 JU——
e

Razglos

brtﬁom the Democratic Audit..., 5. 43,

apotrzebowanie na konflikt istnieje w zasadzie po kazdej stronie ,trdj-
wyborczego™. Konflikt jest kreowany tym czgéciej, im wigeej dostar-
korzy$ci. W zmediatyzowanej demokracji te korzysci sg bardzo wy-
me i widoczne na trzech poziomach: 1) widocznoéci medialnej - pod-
,oty'uczestnlczqce w rzeczywistych konfliktach lub kreujace antagonizmy
0s6b instrumentalny sg o wiele czeéciej niz pozostate wymieniane
ekazach medialnych®; 2) poparcia spotecznego — najbardziej skon-
wane partie polityczne w Polsce po 2005 roku (PiS, PO) koncentrujg
'okolo 70% gloséw wyborcéw? oraz 3} kapitatu politycznego - na
poziomie parlamentarnym skupiaja okolo 80% mandatéw poselskich?,

Rozne aspekty konfliktu

Konflikt bez watpienia stanowi o istocie politycznosci®, jednakze w Swietle
omawianych zalozef pojawiaja sie nastepujace problemy:
1. Znaczenia konfliktu: na ile ma on charakter rzeczywisty, a na ile jest
instrumentalnie kreowany.
2. Optacalnosci konfliktu: komu przynosi jakie korzyéci.
3. Konsekwencji konfliktu: moga mie¢ charakter destrukeyjny lub funk
cjonalny. 7
Refleksja nad tymi zagadnieniami prowadzi do kilku wnioskéw, kté
warto przedstawié w kontekscie tzw. ,,tréjkata wyborczego”. Uswiadam
on bowiem, ze wszystkie jego elementy pozostajg we wzajemnych zals
noéciach. Media masowe, ustanawiajac kryteria selekeji tematéw, kt
prezentuja, wymuszajg na politykach dzialania przystosowawcze. Polit?ycy
chcac mie¢ dostep do kanatéw umozliwiajgcych komunikacje z masow
wyborca, muszg coraz czeéciej z wyprzedzeniem zabiegaé o atrakeyjig
medialng wydarzen, ktére kreujg. Z kolei obywatele (widownia) pop:
wskazniki oglagdalnosci decyduja o rentownoéci danego przekazu oferov
nego przez media. W tym sensie to dziennikarze starajg sie anty‘cypowa
spoleczne preferencje i potrzeby w tym wzgledzie.

W -artykule Do Politicians Lead the Tango? Strombick z kolei podejmuje temat
anych relacji migdzy szwedzkimi dziennikarzami a ich politycznymi Zrédlami in-
trakcie trwania kampanii wyborczych. Jego wniosek wydaje sig oczywisty: owe
‘raja charakter wrgez symbiotyczny. Oba Srodowiska potrzebujg siebie w sposéb
symetryczny Dziennikarze potrzebujg informacji, ktérg oferuja podmloty zrodio-
z kolei potrzebuja uwagi widowni oraz widocznoéci medialnej, ktdre zapewnic
dziennikarze. Swoje wnioski autor podsumowuje metaforycznie: na parkiecie to
y robw, wszystko, co moga, aby zaprosié dziennikarzy do tafica, jednakze to dzien-
: decydujg o tym, z kim w ostatecznoéci zatariczg. J. Strémbick, L.W. Nord, Do
ansiLead the Tango? A Study of the Relationship between Swedish Journalists and
olitical Sources in the Context of Election Campaigns, »,Buropean Journal of Com-
ation” 2006, nr 2172, s. 147-164.
Marzecki, Konfliktowy styl...

: ‘W 2007 roku-dwie najsilniejsze partie uzyskaty razem 73,62%, a w roku 2011 -
2L R. Marzgcki, Demokracja i konflikt. Préba dookreslenia funkcji konflikty i konseis 7% gloséw.
‘we wspdlczesnej polityce, [w:} Polakéw portret niedokoviczony. Studia z zakresu histor :
prawa, politologii, red. A, Kozera, R. Klaczynski, L. Kozera, Krakéw 2011, s, 350355,

"W 2007 roku dwie najsilniejsze partie uzyskaly razem 81,52%, a w roku 2011 ~
3% ‘mandatéw w Sejmie,
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abo gkiej utrwalaniu podziatéw na scenie politycznej stuzy artykuto-
€ roznic, przede wszystkim ideowych, ktére najbardziej widoczne sg
tstwie dyskursywnej uprawiania polityki, ale majg réwniez swoje kon-
encje w ksztaltowanin postaw™®,
Qs’(éb postrzegania polityki przez jej gtéwnych aktoréw przekiada sig
rategie stosowane wobec przeciwnikéw politycznych, a takze sposb,
ki komunikujg si¢ ze sobg gtéwne strony konfliktu politycznego tak
dczas kampanii wyborczych, jak i - co wazniejsze —~ poza nimi. To, w jaki
b politycy konstruujg kluczowe interakcje, a takze jak mobilizuja do
retnych decyzji swoje elektoraty, wreszcie jak usprawiedliwiaja swo-
Ialania, ksztaltuje takze podzialy na poziomie spolecznym. Waznym
adnieniem tego twierdzenia jest teza Larry'ego Diamonda o tym, ze
ory’i postawy elit moga wptywa¢ na ksztaltowanie sie u ich zwolenni-
;’jécia do dyskursu politycznego i politycznych konfliktéw”?. Owe
ichowari antagonistycznych widoczne s3 dzigki danym empirycz-
(badaniom opinii publicznej) dosyé wyraznie, jednak ich Zagrazajacy
Inoty charakter wjawnia si¢ podczas obserwowanych w przestrzeni
bardziej symbolicznych wydarzen. W podobny sposéb David
zwraca uwagg, ze kreacja konfliktéw wedle kryteriéw niepodlegaja-
negocjacjom, nieuchronnie prowadzi do niebezpiecznych i nieroz-
¥y _‘}nych roztaméw w spoleczenistwie®, Tymczasem model konfliktu,
tym mamy do czynienia na polskiej scenie politycznej po 2005 roku,
orzyktadem konfliktu destrukcyjnego, gdzie elity polityczne uosabia-
z lideréw PiS i PO postrzegaja polityke jako gre o sumie zerowej,
e definiujg siebie w kategoriach wroga zagrazajgcego cennym
osciom, siebie stawiajac w roli obroficéw tychze wartosci, a jedynym
towanym sposobem rozwigzania konfliktu jest polityczne wyklucze-

Pémijana perspektywa

Na konflikt zwykle spoglada si¢ od strony zantagonizowanych podmiotéw
dostrzegajac albo negatywne konsekwencje dla systemu politycznego (
niemoznoéé podejmowania decyzji, kidtnie i spory itd.*), albo korzy
dla aktoréw politycznych (spoleczne, polityczne i medialne ~ i takie r
czywiécie istniejg). Rzadko jednak pojawia sig refleksja nad negatyw.
mi konsekwencjami konfliktéw politycznych na strukturg spoleczng
pojawienie si¢ lub zaostrzenie spolecznych — grupowych antagonizméw)
Niemniej trudno pomijaé strukturotwérczg funkcjg dziatan politycznych
Politycy bowiem, jako czg$é elity symbolicznej, opiniotwérezej, w spos
znaczacy wplywaja na relacje pomigdzy poszczegélnymi kategoriami i gr
pami spotecznymi. Jerzy Bartminiski uwaza, ze sfowa wypowiadane prze
lideréw partyjnych w sferze publicznej (a whaéciwie medialnej) ,,majg m
sprawczg, zmieniajg uklad wzajemnych relacji miedzyludzkich i mied
grupowych, wplywajg na bieg spraw. Deklaracje i manifesty polityczn
ustanawiaja perspektywy ogladu rzeczywistosci, podsuwaja kryteria wat
tociowania, wlaczajg do kregu »swoich«, dostarczaja energii potrzeb
do okreélonych dziatat. Tworzg fakty spoteczne”. Jezyk — ktory w demic
kratycznej polityce staje si¢ narze¢dziem jej sprawowania ~ shuzy nie info
mowaniu o realnej rzeczywistoéci, lecz jej ksztaltowaniu w my$l zasad
~mowienie jest dzialaniem”. Jezyk ma niezwykla sife obiektywizacji subie
tywnych obrazéw, definiowania przekonan, norm, wartosci, narzucan
znaczen, a przez to wplywania na zmiany w rzeczywistym $wiecie®. W ty
sensie dzialania polityczne (w szczegdlnoéci te o charakterze werbaln
zyskuja moc performatywng, pozwalaja ksztaltowa rzeczywisto$¢ spolec
na poprzez ,ustanawianie spotecznych i ideologicznych granici podzia
wlaczanie do grupy i/lub wylaczanie z niej”?. Takze w opinii Mirostas

;Grabowska, Polskie podzialy polityczne, [w:] Jaka Polska? Czyja Polska? Diagno-
jskusje, red. P. Kosiewski, Warszawa 2006, s. 175.

iamond, Trzy paradoksy demokracji, [w:] Przyszlos¢ demokracji: wybér tekstéw,
Spiewak, Warszawa 2005, s. 56. .

Ost, Klgska ,,Solidarnosci”. Gniew i polityka w postkomunistycznej Europie, War-
: §-366. Antagonistyczne zachowania elit politycznych w gruncie rzeczy szkodzg

‘defnokracji, zob. J.A. Schumpeter, Kapitalizim, socjalizm, demokracja, Warszawa
5369, :

% @G. Sartori, Teorid..., s. 215.
¥ 1. Bartminski, Jezyk IV RP.., 5. 16,

3§, Grabias, Jezyk w zachowaniach spolecznych, Lublin 1997, s. 42; P. Nowak, §
i obcy w jezykowym obrazie $wiata, Lublin 2002, s. 14, :

# 7. Bartmitski, Jezyk IV RP.., 5. 16,
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nie drugiej strony sporu®. Taki wzorzec nie charakteryzowal relacji obu
formacji od poczatku ich powstania, dlatego interesujace wydaje si¢ pytanie
o to, w jaki sposéb dynamika antagonizmu politycznego wplyneta na stor
sunki miedzy zwolennikami tych partii.

rz':-?niami i wskazywania winnego, staly si¢ wskaZnikami destrukcyjno-
litycznego konfliktu.

. Poparcie spoleczne dla PO i PiS przed wyborami w 2005 roku
35% :

Dynamika antagonizmu spolecznego

Relacje miedzy zwolennikami Platformy Obywatelskiej oraz Prawa i Spra
wiedliwoéci — poczatkowo przeciez przyjazne i zgodne - zaczely sie bar
dzo szybko i wyraznie polaryzowaé miedzy wyborami parlamentarnym
i prezydenckimi w 2005 roku, osiagajac swoje ekstremum W latach kole
nych, szczegdlnie w trakcie przedterminowych wyboréw do Sejmu i Senafil
w 2007 roku i po ich zakoticzeniu, kiedy duza czgéé wyborcow oddawata
swoje glosy przeciwko” Prawu i Sprawiedliwosci. Obie partie polityczne
w pierwszych latach swojego istnienia unikaly konfrontacyjnych dzialan
wobec siebie. Sprzyjata temu z pewnoécig podobna droga na polityczng odlo: Preferencie partyjne na tydziers preed wyborami, Komunikat CBOS, BS/150/2005
scene w roku 2001, a takze obiekt, przeciw ktoremu oba ugrupowania si¢ i ’ '
zorientowaly ~ Sojusz Lewicy Demokratycznej. Jednakze konkretne wyda
¢zenia na scenie politycznej, a w gtéwnej mierze dziatania rzgdu SLD, Uni
Pracy oraz Polskiego Stronnictwa Ludowego, sprawily, ze zaréwno PiS
jak i PO zyskiwaly coraz wigksze poparcie W spoleczetistwie. Wraz z prze
wartoéciowaniem sil na scenie politycznej 2 punktu widzenia zyskujacyd
spoleczng popularno$¢ partii zmianie ulegta stawka, o ktorg toczyla si¢ ry
walizacja. Lewica faktycznie przestala odgrywaé role realnego konkuren :
w walce o wtadze, a kolejno publikowane sondaze wyborcze wskazywa orgw alternatywnych, a takie poziomu niecheci do partii przeciwnej
saréwno na PiS, jak i na PO jako potencjalnych ZWYCIGZCOW. ' czas kolejnych wyboréw parlamentarnych od momentéw powstani;.
Od tej pory PiS i PO konkurowaly nie o pomniejszenie zasob6w i1 @; jak i PiS, wyboréw do Parlamentu Europejskiego w 2004 1 2009
nego hegemona na scenie politycznej, lecz o realne zwycigstwo wyborc oraz wyboréw prezydenckich w 2005 i 2010 roku, kiedy w drugiej tu-
(wyniki pojedynczych sondazy sygnalizowaty mozliwoéé utworzenia wig s do konfrontacji lideréw obu ugrupowan ~ Lecha Kaczyriskiego
szo$ciowego rzadu bez koniecznodci zawierania koalicji). Pozniejsze fiasko i Dionalda Tuska (PO) oraz Jarostawa Kaczyfiskiego (PiS) i Bronista-
zapowiadanej przed wyborami wsp6lnej koalicji rzadowej (PO-PiS), a tak: omorowskiego (PO). Dodatkowo uwzglgdniono wskazniki z badania
e sposoby jego usprawiedliwiania, ki6re przybralo forme przerzucania si alizowanego w pazdzierniku 2010 roku (juz po przedterminowych wy-
' 3 ch prezydenckich). Zestawienie danych w diuzszym okresie pozwala

ag zy¢ kluczowe momenty w procesie nawarstwiania sig réznic miedzy
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weme Platforma Obywatelska e Prawo i Sprawiedliwosd

‘onflikt, ktory na poziomie politycznym w ciggu calej dekady (2001
11 przeszedt transformacje od modelu sporu do modelu antagonizmu
_s_gwal sie w podobny sposéb takie na poziomie spotecznym. W opar:
O'dane empiryczne mozna méwié wrecz o polaryzacji obu elektora-
, & cezury oddzielajaca funkcjonalny i dysfunkcjonalny wymiar relacji
dzy wyborcami PiS i PO jest rok 2005. Aby zilustrowaé te teze, odwo-

g do badania CBOS na temat deklarowanych przez respondentow

33 R, Marzecki, Styl uprawiania polityki. Ksztattowanie i utrwalanie podziatéw pol
tycznych we wspblczesnej Polsce, Krakéw 2012. '
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yrdiny przelom w tym przyjaznym postrzeganiu siebie nawzajem
elektoraty PiS i PO nastgpil w roku 2005. Chociaz trudno wskazaé
y moment tego zantagonizowania, to moZzna wysuna¢ teze, iz
miejsce migdzy wyborami parlamentarnymi a prezydenckimi.
ach prezydenckich, przegranych przez Donalda Tuska, w 2005
nie spadf odsetek 0s6b potwierdzajacych wezeéniejsze deklara-
n czasie to elektorat PiS weigz widzial PO na pozycji ,,pierwszej”
¥y, mimo Ze odsetek 0s6b deklarujgcych taki wybér znaczaco sie
zyl: Spadek alternatywnego poparcia dla poszczegdlnych partii jest
m na zasadno$¢ tezy o zdecydowanej polaryzacji nie tylko sceny
cziiej, ale réwniez spoleczefistwa, W 2007 roku juz ,tylko” 8% wybor-
0 deklarowato glos alternatywny na PiS, podobnie dwa lata péZniej.
nsekwencji glosujacy na Platforme Obywatelskg zaczeli dostrzegaé
alternatywy. Podczas przedterminowych wyboréw do Sejmu i Senatu
wszym miejscu poérdd partii, ktére ewentualnie zdecydowaliby sie
borcy PO stawiali Lewice i Demokratéw (26%). PiS uzyskato
rzecig pozycje, 1% za Polskim Stronnictwem Ludowym. Jeszcze
j wypadlo w roku 2009, kiedy to glos alternatywny na PiS bylo zde-
wane oddaé ponownie 8% wyborcédw PO, przyznajgc niedosztemu
cjantowi dopiero czwarte miejsce (za SLD - 20%, PSL - 15% i Partig
~9%). Sytuacja ta powtérzyla sie jeszcze podczas kolejnych wy-
denckich (2010) i parlamentarnych (2011). W tym ostatnim

elitami uosabianymi przez lideréw PiS i PO. Taka szeroka perspekt
w sposob bardzo wyraZny obrazuje dynamike tego procesu. Od mone
zatozenia obu formacji, to jest od roku 2001, systematycznie rést odse
0s6b deklarujgcych, ze tak PiS, jak i PO stanowig dla nich wybér alter
tywny. W 2001 roku 14% pytanych wyborcéw PO odpowiadalo, ze wyb
loby Prawo i Sprawiedliwoéé, gdyby istniata mozliwoéé wybrania jesz
lednej partii. Odsetek tak odpowiadajgcych oséb rést az do roku 20
kiedy w wyborach prezydenckich kandydat PiS (Lech Kaczynski) byl
lralnym wyborem alternatywnym dla 45% wyborcéw Donalda Taska ]
dobnie wéréd wyborc6w PiS: w 2001 roku 22% z nich deklarowato wyb
lternatywny na rzecz PO, a w wyborach prezydenckich w 2005 roku’3:
uwazalo za réwnie dobrego kandydata Donalda Tuska, W tym okresie
PiS dla PO, jak i PO dla PiS niemal zawsze byly dla siebie najwaznie
alternatywg. Wyborcy PO tylko w roku 2001 dali pierwszenstwo kandy
tom Unii Wolnosci, stawiajac PiS na drugim miejscu. Byl to jednak o
wigkszego rozdrobnienia na scenie politycznej, a czeé¢ cztonkéw Platf
my Obywatelskiej wprost wywodzilo si¢ z UW, stad z pewnoscia sympa
wyborcéw do tej partii w drugiej kolejnosci. '

Rys. 3. Glosowanie alternatywne wyborcéw PO w latach 2001-2011
PiS jako alternatywa dla elektoratu PO

48% 1 _
o0% - 1m %h 45% ; borcy PO woleli glosowaé czeéciej na PSE, SLD i Ruch Pali-
50% - g 1 m iS. .

40% vl i "‘% logiczny spadek obserwowano w przypadku elektoratu Prawa
: ' iwosci, Tutaj jednak liczba oséb, zglaszajgcych podobne popar-
0% T ‘ \\’ ¢ dla PO byla wieksza. W roku 2007 bylo to 22%, natomiast w 2009 ~ 19%
20% \ w glosujgeych w tych wyborach na PiS bylo w stanie w drugiej
10% tosowad na kandydatéw Platformy Obywatelskiej, przyznajac
sce'wcigZ przed innymi formacjami. Zmiany, jakie zaszly w elek-

0%

1 v

Platformy Obywatelskiej oraz Prawa i Sprawiedliwosci po 2005
dcza o utracie znaczacej czeéci zdolnoéci koalicyjnej przez obie
ale takzZe o tym, Ze po stronie spolecznej réwniez nie ma silnego
vania na zgode pomiedzy nimi. Antagonizm tej relacji jest widoczny
opiniach ujawnianych pé#niej, szczegdinie po katastrofie samolotu

2001 2004 2005 2005* 2007 2009 2010 2010 201l

* « wyhory prezydenckie

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych CBOS. -
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prezydenckiego pod Smoleriskiem w kwietniu 2010 roku. Dane sondaz
we pokazuja bowiem nie tyle dalszy spadek liczby zwolennikéw cheacy:
glosowaé na partie przeciwng (ktéra w obu przypadkach jest juz nizs
niz w roku 2001), ale takze potwierdzaja, ze wyborcy tych ugrupowar
trwate zamkneli miedzy sobg kanaty komunikacyjne. Prébujg bowiem '
szukiwaé nowych kierunkéw kooperacji, deklarujac w pierwszej kolejn
éci cheé wspdlpracy z innymi partnerami (PO z SLD - 32% i PSL - 13
natomiast PiS z SLD i PSL - po 14%). Podczas wyboréw parlamentarnych
w 2011 roku PO wciaz pozostawata odlegly alternatywa dla glosujacych:
PiS, ktérzy pierwszenstwo tym razem oddali SLD (11%) oraz partii Polsks
Jest Najwazniejsza (PTN - 10%).

byli zwolennicy Prawa i Sprawiedliwoéci. Na pytanie: ,Na ktéra z par-
enionych na li§cie na pewno nie glosowal(a)by Pan(i)?” Platforme
watelska wskazywato 12% pytanych (w 2001 roku), a péZniej tylko
% (w 2004 roku) i zaledwie 2% w lutym 2005 roku Praktycznie

aw; 001 roku zaden z respondentéw nie zadeklarowat niecheci wobec
braci Kaczynskich, Ow trend, wskazujacy na przyjazne i zgodne sto-
elektoratéw, odwrécit si¢ migdzy lutym a sierpniem 2005 roku, kiedy

Rys. 4. Glosowanie alternatywne wyborcéw PiS w latach 2001-2011

PO jako alternatywa dla elektoratu PiS
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych CBOS.

Kolejna analiza elektoratéw negatywnych w podobnym kontekscie
sowym umozliwia zidentyfikowanie dynamiki konfliktu politycznego
poziomie spolecznym (Rys. 5). Pozwala bowiem oceni¢ poziom nieche
— a wigc uczucia nacechowanego negatywnie — w relacjach miedzy elekt
ratami. W tym przypadku mamy do czynienia z podobng cezurg — rokie
2005. Poczatkowo nieco bardziej nieufni wobec partnera zapowiadanej k

zujq jeszcze na jakie§ radykalne zmiany postaw spolecznych, ale juz
oku 2007 i 2009 ew1dentn1e ujawma}q, e pomom wzajemnej mechqa

dwie trzecie wyborcow Platformy Obywatelskiej w roku 2007 i 2010
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twierdzilo, Ze na pewno nie poprze kandydatow PiS. Podobna proporc
charakteryzowata gosujacych na PiS w 2009 rokua — 61% wyborcow wyklu
czato jakgkolwiek mozliwoéé oddania glosu na PO. W pozostalych 1at;i¢
poziom niecheci (na poziomie 32-35%) byt wyrafnie wyzszy niz w pierw:
szej potowie dekady, kiedy politycy jednej i drugiej formacji publiczni
deklarowali che¢ wspélpracy. Pozniejsze pomiary wskazujg na jeszcz
wigksza radykalizacjg w tym wymiarze. Zarysowany na Rysunku 5 tren
potwierdza jednoczesnie wspomniang juZ wezebniej teze, ze to wyborcylP
sq nieco bardziej uprzedzeni w stosunku do zwolennikéw PiS. :

t)i?%@p;o;iyboracliwaOOS 12007 roku spoteczne oceny sytuacji rady
e ryzowaly. Jeszcze pod koniec V kadencji Sej ey
wigkszodci przychylnie oceniali sytuacj 1 (i o ey

i , je w kraju (i niemal tyle '
zncaqlfar PO bylo krytycznych), natomiast w roku 2010 wér6d zicfslag:)?
owali sceptycy (w przeciwiefistwie do elektoratu PO).-

teczne oceny sytuacji w Polsce

¢ rzecz blorgc, sytuacja w naszym kraju 2004 2007

okresach: 1) migdzy rokiem 2001 (od powstania obu partii) a 2005
2) w latach 2005-2007 - rzadu koalicji PiS-Samoobrona-LPR; oraz 3)
roku 2007, w ktérym nastgpila alternacja wladzy, 2 nowy rzad stworz
Platforma Obywatelska wraz z Polskim Stronnictwem Ludowym?®. D:
ujete w Tabeli 3 stanowig analogiczny do poprzednich opis wzajemny
relacji miedzy PiSiPOw ostatniej dekadzie. Pierwszy okres charakte
zowat sie brakiem rzeczywistego konfliktu, co przekiadato sig réwniez
niemal identyczny sposob percepcii rzeczywistosci spoteczno-polityc
1 wyborcéw. Odsetki 0s6b tak pozytywnie, jak i negatywnie oceniajgc
bieg spraw w Polsce w roku 2004 s3 niemal identyczne. Kolejne przyp
ki poddane analizie sg wyrazem narastajgcych kontrastéw polityczn
i spotecznych. W zaleznosci od roli i funkcji pelnionej przez reprezentag

X s . . . e 2 widobrym czy tez w ztym kierunku? PiS 2010

Zmiany w opiniach elektoratow sg réwnie dobrze widoczne w odni i PO | PiS | PO | PiS | PO

sieniu do konkretnych kwestii. Przykladem mogg by¢ spoteczne oce 2% | 3% | 70% | 26% | 20% | 72%

kierunku, w ktorym zmierza sytuacja w Polsce, zarejestrowane W trze 5 ' 73% | 66% | 30% | 74% | 71% | 28%
d ,’pracowame wlasne na podstawie danych CBOS,

V__}akv;.ko épo.mqkszania si¢ dystansu pomiedzy elektoratami widoczne
655};:3 vrr;etle danyc.:‘h na temat psychologicznych portretéw wybor-
oszczegs nycish partii politycznych. Na potrzeby niniejszego artykutu
mano sredn-le_uzyskiwane przez zwolennikéw PiS i PO na siedmiu
i Posloi?nle jak poprzednio, przyjeto szeroks perspektywe czasow
wydatnienia t?endu w kierunku coraz glebszego konfliktu spoleczn :
e_h 4 umieszczono wartoéci dla kazdej ze skal w roku 1’2002 or:;
4 kiwaune przez wyborf:éw obu formacji, réznice miedzy badaniem
wszym i drugim okresie, a takze dane dotyczace dystanséw, jakie

3¢ Wynik jest érednig z trzech kolejnych badan prowadzonych miesigc po mie
w okresie od stycznia do marca 2004 roku. Dodatkowo — aby uzyska¢ bardziej p
zyjny obraz elektoratow - pominieto odsetki 0s6b wirod zwolennikéw obu part
nie udzielaly odpowiedzi ,trudno powiedzied”. Nastroje spoteczne w styczniu, Kom
CBOS, BS/8/2004; Nastroje spoteczne w lutym, Komunikat CBOS, BS/32/2004; Na
spoleczne w marcu, Komunikat CBOS, BS/49/2004.

35 Nastroje spoleczne w stycznith, Komunikat CBOS, BS/12/2007; Nastroje spo
w lutym, Komunikat CBOS, BS/26/2007; Nastroje spoleczne w marci, Komunikat CB
BS/49/2007. .

36 Nastroje spoleczne w styczniu Korunikat CBOS, BS/7/2010; Nastroje spotet
w lutym, Komunikat CBOS, BS/23/2010, Nastroje spofeczne w marcu, Komunikat CB
BS/37/2010.

4 (1) d:eklarujq Wie;ksze zadowolenie, wyborcy PiS - wiekszy pesy-
mys$lenia paranoicznego (u glosujgcych na PiS wyraZniej widoczne

litycznej (w ob : ) '
tlzi, je dil iki?a :11 Prjglidkach spada poczucie wy(?bc’owa.ma} ze
: ynamika tego procesu u zwolennikéw PiS jest
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Tab. 4. Zmiany w profilach psychologicznych elektoratéw PiS i PO ]skg, bezrobocia oraz relacji patistwa z Koéciolem katolickim i aborgji

' ; ; . ,o_ | Dystans ; Dystans Wldac e oble rupy dzieli kszy d
; . PO | PO | Pi§ | PiS | Rézni- | Réani- : s grupy dzieli jeszcze wigkszy dystans,
Skala (rozpigtosC skali) 1 5002 | 2010 | 2002 | 2010 | @ PO-| caPis | PNTIS | POFIS
Optyzmizm-pesymizm (0-2) | 1,07 { 0,67 | 1,15 { 1,17 | -0.4 | 0,02 | 0,08 | 05 6. _Zmianywpostrzeganiu istotnych kwestii spoleczno-politycznych
Zachowawczoéé~innowacyjnoéé | . S ;
o 539 | 5,88 | 496 | 53 | 049 | 034 | 043 | 058 oblemy PO 2005\ Pis 2005 | DFSER | poy 07y (pis2gis PISs | jopmiana,
Skionno$¢ do wspdlpracy (1-5) | 2,30 | 2,86 | 2,30 | 2,65 | 0,56 | 0,35 0 0,21 : -
“ 347 | 417 0,7 315 | 441 1,26 0,56
Paranoja polityczna (1-5) 2,53 | 2,26 | 2,87 | 3,08 | -0,27 | 021 0,34 0,82 0,48° ‘
: - - 3,99 | 337 0,62 268 | 1,75 0,93 0,31
Aut 1-5 3,19 | 3,11 | 348 | 339 | -008 | -009 | 029 | 028 | 000 . :
utorytaryzm (1-5} ng pasistwo 3,35 3,06 0,29 2,02 1,70 0,32 0,03
Anomia (1-5) 356 1335|352 13,68 -021 | 0,06 | 004 | 033 | 0 s
2, 410 | 346 0,64 3,06 - | 249 0,57 -0,07
Alienacja polityczna (1-5) 3,62 | 316 (379|372 -046 | -0,07 | 0,17 0,56 0,39 T
S PR - e 308 | 282 0,26 298 | 216 0,82 0,56
rédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danyc . Zprzesteperofcly | 3,84 | 3,12 0,72 3,82 | 3,56 0,26 -0,46
. o . ) riariusze PRL 279 | 234 045 303 | 23 0,67 0,22
]e.szcze barc.lmnej ]aslkrawe.roznl.ce widaé w delflarac]ach.elektorato__ oici 312 | 360 5 o | 297 53 2
na niezwykle silnie zwiazanej z politycznym konfliktem skali Polska s : 502 | 559 057 o | 50 | i o

darna-Polska liberalna, Podziat ten zostal wprowadzony do publiczneg
dyskursu przez politykéw Prawa i Sprawiedliwoéci w trakcie trwania kam
panii przed wyborami parlamentarnymi w 2005 roku i stal sie punkt
odniesienia dla konstruowania wlasnej tozsamoéci politycznej. Wybo
Pi$ i Jarostawa Kaczyriskiego lokuja siebie w sposéb jednoznaczny po:,s0

lidarnej” czgsci skali, z kolei glosujacy na PO i Bronistawa Komorowsklcg
zdecydowanie po stronie , liberalnej”.

pifgcowanie wlasne na podstawie danych CBOS.

umowanie

wcigZ stanowi bardzo atrakcyjng perspektywe dla dzialan tak
politycznej, jak i medialnej. W niniejszym artykule starano sie
cic-uwage na czynniki, ktére stymulujg wybér konfliktowego stylu

Tab. 5. Roznice na skali Polska solidarna-Polska liberalna 1afna p olltykl To media masowe czesto interpre tuja poh tyk@ ]ako

Skl (ropigtofé skali) Wyborcy ' : ahz,___, j¢, konflikt czy antagonizm - narzucaj 3¢ pewne kryterium selek-
PO 2011 PiS 2011 wséw. Konfliktowoéé decyduje o wartoéci informacyjnej, a wigc to,
Polska solidarna-Polska liberalna (1-10) 6,15 372 onfliktowe, staje si¢ atrakcyjne dla mediéw. W ten sposéb stymuluje
B. Komorowski2010 | J Kaczyfiski 201 odowych politykéw do zachowat typu antagonistycznego. Ale réwniez

Polska solidarna-Polska liberalna (1-7) 3,99 2,38 ¥

_. ;_}bhtykom strategia konfliktu bardziej si¢ ,oplaca’, gdyz procentuje
szg uwaga mediéw (medialng widocznoécig), a wtérnie utrwaleniem
$wiadomosci masowego odbiorcy, ktéry w demokracji jest obywate-
wyborcg. Z drugiej strony nie nalezy pomijaé ani umniejszac roli, jakg
flikty inspirowane i petryfikowane przez polityczne elity opiniotwodrcze
4jg wzgledem struktury spoltecznej. Szczegélnie, jedli jest to funk-
itywna, dzielaca spoleczeristwo na wrogie obozy. Obserwacja zycm
11’cyc;znego, ale takze — poprzez dane empiryczne - spolecznego uswia-

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych CBOS.

Opisane tutaj tendencje powtarzaja si¢ takze w odniesieniach wyborcé
do poszczegdlnych istotnych kwestii i probleméw. Iloéciows ilustracjyz
chodzacych trenddw jest Tabela 6, z ktorej wynika, Ze tylko dwa z badany;
tematdw bardziej taczg elektoraty PiS i PO (podatki oraz walka z przeste
czoécia). W pozostalych - szczegdlnie dotyczacych integracji z Unig E
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damia jednak, Zze poglgbiaj a,cy sie antagonizm pomigdzy elektoratami

wazniejszych partii politycznych w Polsce jest weigz stabo dostrzega
,skutkiem ubocznym” konkurencyjnej walki o glosy wyborcow.

CZESC T « MARKETING W KAMPANJACH WYBORCZY :

zggb z Kowalik

enie mediéw spolecznosc:owych
rketingu politycznym

1e)szy referat przedstawia skrétowo zarys wiedzy na temat mediéw
noécmwych i marketingu politycznego oraz proponuje model za-
ediéw spolecznoéciowych w marketingu politycznym. Praca
etakZe analize przykladéw zastosowania mediow spotecznosécio-
kampaniach wyborczych.

eglad mediéw spotecznosciowych

zystkich definicjach mediéw spoleczno$ciowych przewija si¢ watek

ia technologii i interakeji spotecznych w celu wspdltworzenia war-

p' wszechniej cytowana definicja mediéw spoleczno$ciowych mowi,
to grupa bazujgcych na internetowych rozwiazaniach aplikacji, kt6-
3 si¢ na ideologicznych i technologicznych podstawach Web 2.0




