Artykut z pracy zbiorowej: Media w kampaniach wyborczych, W. Furman, P. Kuca, D. Szczepanski (red.), Rzeszéw 2016

Logika mediow a komunikacyjny
pragmatyzm politykow

Zmediatyzowana polityka powoduje, ze coraz czesSciej obserwujemy za-
fatlszowane zachowania politykéw i hipokryzje mediow godzacych sie na
fikcje teatru politycznego. Politycy, by zaistnie¢ w mediach, przywdziewajg
maski, za ktorymi ukrywajg prawdziwe postawy. Media za$, najprawdopo-
dobniej w pogoni za zyskiem, na dalszy plan przesuwajg rzetelng informa-
cje, zastepujac ja propagandg i sensacjgl

Celem artykutu jest préba pokazania, w jaki sposdb politycy profesjona-
lizujg proces komunikowania. Chce pokazac, jakie mechanizmy z zakresu
public relations i marketingu politycznego sg wykorzystywane, by przykué
uwage medidw i dzieki temu zaistnie¢ w przestrzeni publicznej i w Swia-
domosci wyborcow. Postaram sie ponadto dowies¢, ze obserwujemy zanik
wartosci w mediach i polityce, ktory jest uwarunkowany dwojakim pragma-
tyzmem. Z jednej strony, pragmatyzmem medidw dgzacych do zwiekszenia
sprzedazy, ogladalnosci, ,klikalnosci”, a co za tym idzie, zmierzajacych do
zwiekszenia swojej atrakcyjnosci wzgledem reklamodawcoéw. Z drugiej
strony, obserwujemy zanik wartosci w polityce, ktory jest spowodowany

1 Warto w tym miejscu przytoczy¢ historie opisang przez tukasza Grassa, bytego dzien-
nikarza TVN24 i radia TOK FM, ktéry zrezygnowat z dziennikarstwa informacyjnego, nie
chcac sie godzi¢ na tabloidyzacje mediéw i polityki. Grass opisat jedng z wielu sytuacji, ktére
miaty miejsce podczas jego pracy w jednej z najbardziej opiniotwérczych telewizji w kraju.
Studio telewizyjne przed nagraniem, dwéch politykéw z rywalizujgcych ugrupowan, zacho-
wuja sie koncyliacyjnie, przyjacielsko rozmawiajg na rézne tematy, umawiajg sie, co kazdy
odpowie na zadawane przez dziennikarza pytania. Po zapaleniu sie czerwonej lampki wska-
zujgcej na wiaczenie kamery i rozpoczecie programu polityczni przyjaciele zmieniajg sie
w zaciektych rywali - sg zapalczywi, ,skacza sobie do garde}” do tego stopnia, ze czesto nie
zauwazaja, iz program juz sie skonczyt. Jednak, gdyjuz uswiadamiajg sobie, ze nie sg na wizji,
z powrotem atmosfera staje sie familiarna. Politycy bedacy jeszcze przed chwilg w klinczu
umawiajg sie na wspolny powrét takséwkag lub konsumpcje napoju alkoholowego. Zob.
t. Grass, Trzy madre matpy, Warszawa 2012, s. 38-39.
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komunikacyjnym pragmatyzmem politykow wynikajagcym z koniecznosci
zabiegania o przychylnos¢ medidw czesto za wszelkg cene.

Media jako gtéwne Zrédto wiedzy o polityce

W dzisiejszych czasach statystyczny wyborca informacje o polityce czer-
pie gtéwnie z medidw. Sa one ,najwazniejsza przestanka tego, by partie oraz
ich kandydaci zaistnieli w $wiadomosci wyborcoéw. Bowiem media, zwtaszcza
telewizja, sg najwazniejszym, czesto jedynym, zrédtem informacji w ksztatto-
waniu opinii w trakcie wyboréw”2 Poglad W. Schulza potwierdzajg badania
opinii spotecznej, w tym raporty przygotowywane przez CBOS (tabela 1].

Tabela 1. Zrodta informacji o polityce podczas kampanii wyborczych
w latach 2011-2015

Czy w trakcie kampanii wyborczej czerpata) Pan(i)  Odpowiedzi twierdzace wedtug terminéw badarn

informacje o partiach, komitetach / kandydatach

) Xl 2011 W1 2014 Xil 2014 VI 2015

startujacych w wyborach:
w procentach

- z programéw informacyjnych i publicystycznych 69 58 61 83
w telewizji
- ze spot6w, reklam wyborczych (np. w radiu 59 53 55 69
i telewizji)
- od znajomych, cztonkéw rodziny 36 27 50
-z audycji informacyjnych i publicystycznych 4 38 40
w radiu
-z gazet i czasopism 42 27 43 47
- Z billboardéw, plakatéw wyborczych, ulotek 38 30 60 46
- Z internetu 24 16 23 37
- ze swoich indywidualnych rozméw z kandydatami 4 5 20 5
-z wiecow, spotkar wyborczych, w ktorych Pan(i) 3 2 8 4

uczestniczyta)

Zrédto: Odbidr kampanii wyborczej i aktywno$¢ polityczna w internecie, CBOS, lipiec 2015.

2 W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badan empirycznych
na temat mediéw masowych w polityce, Krakéw 2006, s. 146.
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Specyfika poszczegdlnych elekcji widoczna jest we wskazaniach re-
spondentéw. Przyktadowo podczas wyboréw samorzadowych odsetek
wskazan indywidualnych rozmdéw z kandydatami wynosit 20%, za$ podczas
wyborow prezydenckich tylko 5%. Podkresli¢ nalezy, ze telewizja zajmuje
czotowe miejsce w rankingu dostarczycieli wiadomosci o polityce. W ostat-
nich latach zaobserwowaé¢ mozna wzrost roli Internetu jako zroda intere-
sujacych wyborce tresci, przy matej liczbie badanych deklarujgcych bezpo-
Sredni kontakt z politykami ,twarza w twarz”3

Wiedza o polityce jest zaposredniczona. Znikomy odsetek wyborcow
ma mozliwosé bezposredniego obcowania z politykg na co dzien. Interak-
cja na linii elektorat - aktor polityczny odbywa sie za posrednictwem me-
didw. Zgodzi¢ sie nalezy z pogladem prezentowanym przez H.M. Kepplin-
gera, ktdry uwaza, ze wyobrazenia ludzi o polityce powstajg w wyniku
przekazéw medialnych, nie za$ tylko na skutek samodzielnie zdobytych
doswiadczend Zaznaczy¢ nalezy, ze poszczeg0lne przekazy mediow, poje-
dyncze newsy lub artykuty nie majg wymiernego oddziatywania na od-
biorcéw5 Istotng role jako czynniki oddziatywania majg jedynie serie
przekazéw na temat tych samych kwestii lub wydarzen6 Jeden pochlebny
artykut o kandydacie startujgcym w wyborach nie sprawi, ze jego wizeru-
nek w oczach wyborcow zasadniczo sie polepszy. Jezeli jednak media
przez dtuzszy okres bedg pokazywaty danego polityka w pozytywny spo-
sob, to moze on zbudowac¢ na tym swojg pozycje polityczng, zwiekszajac
przy tym szanse w wyborach. Dlatego tez politykom zalezy na ciagtej
obecnosci w mediach.

Logika mediéw

Media i polityka funkcjonujg w swoistej symbiozie, wzajemnie sie po-
trzebujg. Media dzieki polityce pozyskuja tresci, ktore mogg zaoferowac
odbiorcom. Z kolei istota funkcjonowania w polityce jest che¢ zdobycia
lub utrzymania witadzy, a dokona¢ tego mozna tylko dzieki obecnosci

3W. Magus$, Wizerunki politykéw w cieniu zdarzen nadzwyczajnych. Kampania wyborcza
na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w2010 roku, Lublin 2014, s. 80-83.

4 H.M. Kepplinger, Demontaz polityki w spoteczeristwie informacyjnym, Krakéw 2007,
s. 176-177. Por. W. Schulz, Komunikacja polityczna.., s. 75.

583 oczywiscie przyktady materiatéw dziennikarskich, ktére miaty duzy wptyw na rze-
czywisto$é polityczna, a co za tym idzie, wywieraty oddziatywanie na odbiorce, jednak biorac
pod uwage ilo$¢ artykutéw, newsoéw, itd., sg to wyjatki.

6H. M. Kepplinger, Demontaz polityki..., s. 180.
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w mediach. W opinii I. Podobas media sg dla politykéw ,najlepszym i naj-
bardziej skutecznym narzedziem marketingowym, nos$nikiem informacji
i reklamy, ktére pozwala na dostep do szerokiej publicznosci”7 Wydaje
sig, ze dzisiaj polityka bardziej potrzebuje mediéw niz media polityKi.
Obecnie politycy majg ograniczong mozliwosé dotarcia do wyborcow
bezposrednio i muszg liczy¢ w tym zakresie na wsparcie mediéw. Dlatego
tez tylko polityk, ktory ma znaczaca pozycje w mediach, moze liczy¢ na
sukces w polityce. Potencjat oddziatywania mediéw jest obecnie wiekszy
niz w przesztosci takze dlatego, ze nastgpito ostabienie trwatego przy-
wigzania obywateli do okreslonych partii i zaznaczyt sie wzrost znaczenia
wplywoéw krdtkotrwatych na decyzje elektoratu8 Wptyw mediéw na za-
chowania wyborcze jest znaczny w wypadku nielojalnych gtosujgcych.
Ws$rod nich mozna wyodrebni¢ wyborcéw niezaleznych oraz apolitycz-
nych. Opr6cz nich mozna mowi¢ o wyborcach lojalnych z przekonania
i zprzyzwyczajenia9

Informacje dotyczace polityki sg najpopularniejszymi tematami w me-
diach informacyjnych, za$ politycy sa najwazniejszym i podstawowym Zro-
dtem newséw dla dziennikarzyld Spowodowane jest to kilkoma przestan-
kami. Jedng z nich jest zapotrzebowanie odbiorcow mediow na tematyke
polityczng. Ludzie po prostu chcg wiedzieé, co sie dzieje na szczytach wia-
dzy. Istotne sg takze inne czynniki, w tym stosunkowa tatwos$¢ ,wyprodu-
kowania” materiatu politycznego. Argumentem nie bez znaczenia pozostaje
takze aspekt ekonomiczny. Duzo prosciej i szybciej, a co za tym idzie - ta-
niej, jest stworzy¢ newsa zawierajgcego kilka wypowiedzi politykéw czy tez
program opierajacy sie na dyskusji dwéch oponentéw niz pogtebiony repor-
taz wymagajacy czasochtonnego zaangazowania dziennikarza w skompliko-
wany temat. Zauwazy¢ przy tym nalezy, ze obecnie mozna zaobserwowac
radykalny wzrost ilosci informacji kampanijnych, przy jednoczesnym obni-
zeniu poziomu wiedzy politycznej obywatelill

7 1. Podobas, Public relations jako narzedzie kreowania wizerunku partii politycznych,
Warszawa 2011, s. 136.

8H.M. Kepplinger, Demontaz polityki..., s. 135.

9W. Schulz, Komunikacja polityczna., s. 150-151.

10 B. Dobek-Ostrowska, Polski system medialny na rozdrozu. Media w polityce, polityka
w mediach, Wroctaw2011, s. 66; Por. W Magus$, Wizerunki politykéw., s. 77-80.

11 Zdaniem M. Kolczynskiego wspétczesne media, ,,chcac dotrze¢ do masowego odbior-
cy, operuja uproszczeniami informacyjnymi oraz stereotypowymi schematami mys$lowymi,
w efekcie czego doprowadzajac do niezamierzonej (i paradoksalnej w istocie) sytuacji,
w ktorej wysokiej intensywnosci cyrkulacji informacji faktycznie towarzyszy ograniczona
i selektywna absorpcja tychze informacji oraz niski poziom wiedzy dotyczacej wydarzen,
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Istotnym elementem komunikacji politycznej jest logika mediéw, kto-
ra nakazuje tworzy¢ zawartos¢ zgodnie z przyjetymi przez media stan-
dardami i formatami, kompatybilnymi z potrzebami odbioréw i intere-
sami wiascicieli. Jej wyrazem w mediach newsowych jest infotainment,
ktory przejawia sie m.in. w faworyzowaniu uproszczonych przekazow
(czesto o sensacyjnym lub dramatycznym charakterze], wykorzystywaniu
krétkich wypowiedzi politykéw lub innych oséb (tzw. sound/ink-bites]12
przedstawianiu informacji przez atrakcyjnych prezenteréw tworzgcych
format ,uszczes$liwiajgcych informacji”. Gtéwne polskie programy infor-
macyjne (,Panorama”, ,Wydarzenia”, ,Fakty” i ,Wiadomosci”] w wiekszo-
$ci bazujg na informacjach typu soft, wpisujg sie w ten sposéb w globalne
trendy13

Zdaniem T. Olczyka dane wydarzenie bedzie zauwazone przez media,
jezeli jest: ,aktualne - najlepiej z ostatniej chwili, rozwija sie; dotyczy ludzi
i skupia sie na jednostkach; »ocieka krwiag«, jest dramatyczne, wypetnione
konfliktem, wywotuje pobudzenie emocjonalne wsrod widza, pokazujgc np.
razacg niesprawiedliwosc, wywotuje oburzenie bgadz wsp6iczucie; narusza
ustanowiony porzadek i zagraza wspolnocie; daje sie opowiedzie¢ w krot-
kiej prostej historii oraz jest tatwe do podsumowania, sfilmowania i sfoto-
grafowania; dobrze, gdy zawiera cos niespodziewanego, nowego, zaskakuja-
cego”14 Dodatkowo musi spetnia¢ wymogi techniczno-wizualne, takie jak
odpowiednie miejsce i termin wydarzenia, dobra jako$¢ dzwieku, wtasciwe
Swiatlo, tlo, interesujgce gadzety, itp.15

Politycy chcacy zaistnie¢ w przestrzeni publicznej muszg dostosowac
sie do wymogow mediéw, w przeciwnym razie dziennikarze pokazg inny
obrazek, czesto wykreowany przez konkurentéw. Z tego powodu kazde wy-
darzenie polityczne staje sie produktem medialnym rywalizujacym o uwage
najpierw dziennikarzy (redaktoréw, wydawcow], a p6zniej widzow.

zjawisk i proceséw politycznych po stronie odbiorcéw”. Zob. M. Kolczynski, Strategie komu-
nikowania politycznego, Katowice 2008, s. 216-217.

12 Dhugo$é tzw. setki na przestrzeni lat wyraznie sie skrécita. Srednia jej dtugosé
w listopadzie 2010 r, w gtéwnych programach informacyjnych wyniosta: ,Panorama” -
13,2 sekundy, ,Fakty” - 13 sekund, ,Wiadomosci” - 11 sekund, ,Wydarzenia” 10,5 sekun-
dy. Zob. Instytut Monitorowania Mediéw, Wizja Swiata. Emocje wyzwolone, Warszawa
styczen 2011.

137 badan Instytutu Monitorowania Mediéw przeprowadzonych w listopadzie 2010 r.
wynika, ze 53% informacji jest typu soft, 31% typu hard, 13% stanowi kontynuacje tematu,
za$ 3% to tzw. breaking news. Zob. tamze.

14T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach
wyborczych XXI wieku, Warszawa 2009, s. 100.

15 M. Pawtowski, Demokracja medialna, ,,Refleksje” 2013, nr 8, s. 138.
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Komunikacyjny pragmatyzm politykow

Zgodzi¢ sie nalezy z panujagcym pogladem, ze media sg centralnym i au-
tonomicznym graczem kampanii wyborczychl6 Jednak aktorom politycz-
nym zalezy, by to oni kreowali lub mieli znaczny wptyw na zawartosé,
strukture i agende informacji politycznych, poniewaz w ten sposéb moga
wzmacniaé swojg pozycje w systemie politycznym17 Sytuacja taka jest
okres$lana przez B. Dobek-Ostrowska jako logika partyjna, ktéra prowadzi
do ,instrumentalizacji medidw i zaangazowania ich do odgrywania roli pro-
pagandzistow, do stuzenia partykularnym interesom ugrupowan”18 Dosto-
sowywanie sie politykéw do logiki mediow przejawia sie w komunikacyj-
nym pragmatyzmie politykow obserwowalnym w szeregu zachowan, kto-
rych katalog postaram sie zaprezentowac ponizej.

Komunikacyjny pragmatyzm wymusza na politykach podkreslanie réz-
nic i akcentowanie podziatow. Wieksza polaryzacja prowadzi do zwieksze-
nie szans wyborczych i jest chetniej przedstawiana w mediach. Czesto poli-
tycy tylko na potrzeby medidw wyolbrzymiajg réznice miedzy sobgl9 Eu-
geniusz Klopotek, czesty gos¢ programu ,Kawa na tawe” zdradza, ze formu-
ta programu wymusza na politykach sposéb zachowania: ,Kiedy spotykamy
sie przed programem, rozmawiamy bardziej szczerze niz w trakcie progra-
mu. On musi mie¢ swojg temperature, musimy mie¢ bardziej usztywnione
poglady”20

Istotg wspotczesnej polityki nie sg kwestie ideologiczne, programowe,
lecz wizerunkowe. W zwigzku z upowszechnieniem komunikacji opartej

16 D.L. Swanson, P. Mancini, Politics, Media, and Modern Democracy: An International
Study of Innovations in Electoral Campaigning and Their Consequences, Westport 1996, s. 20,
za: B. Dobek-Ostrowska, Polski system..., s. 66.

17J. Blumler, M. Gurevitch, Crisis of Public Communication, London 1995, s. 82-83.

18B. Dobek-Ostrowska, Polski system ., s. 66.

19 Dobrym przyktadem obrazujgcym ten stan rzeczy sg kolezeriskie relacje miedzy Stefa-
nem Niesiotowskim i Jackiem Kurskim - politykami z rywalizujagcych partii, znanymi
z ostrego jezyka: ,Jeden z bardziej popularnych programéw telewizyjnych. Go$émi sa Jacek
Kurski z PiS i Stefan Niesiotowski z PO. Obaj o niewyparzonych jezykach, wiec w dyskus;ji lecg
gromy. - Pan Kurski to przyktad chuligana politycznego - wypala Niesiotowski. - Pan Niesio-
towski nalezat kiedy$ do ZChN, ale zdradzit ideaty polskiej prawicy, przechodzac do Platformy
[...] formacji antyklerykalnej i uczciwej inaczej - replikuje Kurski. Wydaje sige, ze za chwile
skoczg sobie do gardet. Na zakoriczenie programu podajg sobie jednak rece. Wychodzac ze
studia, poza zasiegiem kamer, kontynuuja rozmowe. Juz w zupetnie innej tonacji. - Nie za bar-
dzo ci przywalitem? - pyta Niesiotowski. - Nie ma sprawy, stary, to byto jak taskotanie - odpo-
wiada Kurski. Po chwili umawiajg sie na prywatne spotkanie”. Zob. V. Ozminkowski, P. Smito-
wicz, Kto sie czubi, ten sie lubi, ,Newsweek” 2011, nr 1, s. 20-22.

DTamze.
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na zaawansowanych technologiach audiowizualnych nastgpit wzrost zna-
czenia obrazéw w oddziatywaniu na spoteczenstwo i wyborcow2l W kul-
turze obrazkowej, w ktérej zyjemy, to wizerunek, a nie pogram dogrywa
pierwszoplanowe znaczenie. W opinii K. Paszkiewicz ,specyfika telewizji,
jako zrédia informacji, wymusita na uczestnikach zycia politycznego, par-
tiach politycznych, politykach i instytucjach wtadzy zainteresowanie wia-
snym wizerunkiem. Szybko przekonano sie, ze dobry wizerunek prezen-
towany w najpopularniejszym medium, jakim jest telewizja, w wiekszym
stopniu wptywa na poglady masowego odbiorcy niz madra idea czy cie-
kawy program”22 Podkresli¢ nalezy, ze kreowanie wizerunku nie jest moz-
liwe bez stosowania technik public relations23 Pragmatyzm komunikacyj-
ny wymusza takze na politykach zaangazowanie profesjonalnych konsul-
tantow dbajgcych o jak najlepszy wizerunek24 Do ich zadan nalezy m.in.
tworzenie strategii komunikacyjnej, budowanie pozytywnych relacji z me-
diami, utatwianie pracy dziennikarzom, faworyzowanie niektérych dzien-
nikarzy, wykorzystywanie ,znajomosci” w mediach, przemilczanie niewy-
godnych faktow2 Do katalogu dziatan spin doktorow zaliczy¢ mozna tak-
ze aktywnos$¢ watpliwg etycznie, jednak czesto niezbedna, biorgc pod
uwage cheé¢ efektywnego dziatania. W tym miejscu wspomnieé¢ mozna
m.in. 0 podsuwaniu interpretacji réznych faktéw, kontrolowanych prze-
ciekach, rozprzestrzenianiu plotek i pomowienn dyskredytujgcych prze-
ciwnikow politycznych26

Dominacja kwestii wizerunkowych w mediach powoduje, ze spraw-
nos¢ fizyczna i odpowiedni wyglad nalezg do najbardziej istotnych cech
polityka. Kandydat majacy wady musi podja¢ kroki zmierzajace do zatu-

21 W opinii Daniela Boorstina nastapito ,wypieranie idei przez obrazy”. Zob. D. J. Boorstin,
The Image: A Guide to Pseudo-events in America, NewYork 1992, s. 183.

2 K.A. Paszkiewicz, Public relations w polityce [w:] Marketing polityczny w teorii i prak-
tyce, red. A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wroctaw 2002, s. 155.

23 Zauwazalne jest jednoczesne deprecjonowanie tego rodzaju aktywnosci, okreslanej
przez politykéw jako sztuczki PR, czarny PR, klamstwo, zaciemnianie obrazu, krétkofalowe
dziatania ad hoc, poza, sztuczno$¢, przebiegtosé, zagrywki, zabiegami, gesty, spektakl, magia.
Zob. Instytut Monitorowania Mediéw, Public Relations w ustach polskich politykéw, Warsza-
wa, lipiec 2010.

24 Szerzej na temat profesjonalnych konsultantéw politycznych: B. Biskup, Rozwéj doradz-
twa politycznego w Polsce [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii wyborczych, red.
K. Churska-Nowak, S. Drobczynski, Poznan 2010, s. 91-106; B. Dobek-Ostrowska, Rola konsul-
tantéw politycznych w kampaniach wyborczych [w:] Wiadza. Media. Polityka, red. M. Gierula,
Katowice 2006, s. 247-271.

B W. Magus, Spin doctoring - kontrowersje woko64 zagadnienia [w:] Dialog w mediach -
odfikcji do show, red. M. Drozdz, Tarnéw [w druku].

BTamze.
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szowania ich27, prawdopodobnie dlatego tez politycy czesto demonstrujg
tezyzne fizyczng lub skrupulatnie ukrywajg zty stan zdrowia. Pierwszopla-
nowa rola wizerunku w czasach zmediatyzowanej polityki powoduje, ze kan-
dydaci startujagcy w wyborach starajg sie upodobni¢ do elektoratu - grupy
docelowej, o ktorej gtos zabiegaja, podkreslajg niepolityczne, ale za to me-
dialne cechy, takie jak luz, spontanicznos¢, poczucie humoru itp.28Czesto przy
tym dazg do jak najwiekszej widocznosci medialnej przejawiajgcej sie w obec-
nosci na tamach czasopism, w programach telewizyjnych niekojarzonych
z polityka. Obserwujemy tu paradoks polegajacy na tym, ze politycy zabiega-
jacy o gtosy wyborcow udajg jednoczesnie przed nimi, ze politykami nie sa.
Jednym z elementéw profesjonalizacji polityki zwigzanym z pragmaty-
zmem komunikacyjnym jest konieczno$¢ wykorzystywania tzw. przekazow
dnia. Narzedzie to jest powszechnie stosowane przez polityk6w partii par-
lamentarnych, a ma na celu ujednolicenie przekazu i unikniecie roznic
w przestrzeni publicznej, ktore zgodnie z logikg mediéw bytyby od razu
wytkniete i skomentowane2 Bioragc pod uwage skuteczno$¢ komunikacyj-

27 Przyktadowo Nicolas Sarkozy wielokrotnie tuszowat swdj niski wzrost, noszac buty
na obcasie. Przemawial, stojac na niewidocznym dla audytorium podescie oraz otaczat sie
ludZmi (np. ochroniarzami) niskiego wzrostu. Podczas wizyty w jednej z belgijskich fabryk
uczestnikéw spotkania z francuskim prezydentem wybrano w wyniku specjalnego castingu,
podczas ktérego jedynym kryterium wyboru byt niski wzrost. Zob. A. Chrisafis, Nicolas Sar-
kozy stands accused of manipulating his height, www.guardian.co.uk/ world/2009/sep/07/
france-sarkozy-stands-accused-height (dostep 7.07.2015).

B Przywota¢ w tym miejscu mozna tarnczacego w rytmie disco polo Aleksandra Kwa-
$niewskiego w kampanii w 1995 r. czy tez wystep Roberta Biedronia w programie Kilerskie
Karaoke Eska.TV, podczas ktérego $piewat piosenke Oops, | Did It Again, wchodzac do pojemni-
kéw m.in. z z lodowata wodg lub brudnymi pieluchami. Biedron nie ukrywat, ze wystep
w skandalizujacym programie miat jeden cel - zwrécenie uwagi mediéw: ,Dziennikarz chce
sensacyjki, ja mu ja daje i wszystko sie kreci. Nauczytem sig, ze ludzie zapamietujg samg postac
bez szczegbétdéw”. Zob. M. Krzymowski, | wszystko sie kreci, ,Newsweek” 2013, nr 3, s. 20-22.

D Adam taszyn, doradca Platformy Obywatelskiej, zdradzit, jak funkcjonowato opisy-
wane narzedzie podczas parlamentarnej kampanii w 2007 r.: ,Przygotowywali$my dwa razy
dziennie »przekazy dnia«. One trafialy do sztabu PO rano o pigtej albo nawet wczes$niej.
Chiopaki z mojej agencji przegladali gazety, internet i przewidywalismy, co bedzie najwaz-
niejszym tematem dnia. Potem pisalismy, co przedstawiciele Platformy powinni moéwi¢, jak
sie zachowywac, jak reagowac na zaczepki konkurencji, jak odpowiadac na co dociekliwsze
pytania mediow. Kazdy polityk dostawat raport mailem. Z drugiej strony w takim porannym
raporcie byto tez to, co ludzie Platformy powinni danego dnia komunikowac »sami z siebie«.
Na osiemnasta przygotowywali$my drugi taki »zeszyt« uwzgledniajacy kluczowe wydarzenia
dnia. Chodzito o to, zeby dawac spojny przekaz przed wieczornymi wiadomosciami gtownych
stacji - bo z nich wiekszosc wyborcow czerpie informacje o zyciu politycznym. To byty takie
$ciggi dla ludzi Tuska i jego samego z wypowiedziami, reakcjami na mijajacy dzien, aktual-
nymi przekazami do wyborcéw itp.” Zob. J. Kowalski, Cza-cza z Tuskiem, ,Gazeta Wyborcza”.
,Duzy Format”, 29.10.2007, s. 6-9.
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ng przekazéw dnia, ich uzywanie wydaje sie zrozumiate. Jednak w wyniku
ich stosowania postowie stajg sie czesto tylko przekaznikami partyjnych
komunikatow, nie zas wyrazicielami wtasnych przekonan.

Kolejnym z elementéw pragmatyzmu komunikacyjnego politykow jest
inscenizowanie pseudowydarzend majacych na celu ogniskowanie uwagi
mediéw. Te wydarzenia tworzone na potrzeby mediow nierzadko przybie-
rajg forme politycznego show. Charakteryzuje je m.in. to, ze sg zaplanowane
(niespontaniczne], spetniajg kryteria atrakcyjnosci wyznaczone przez $rod-
ki masowego przekazu, nie majg cech regularnosci (przez co sg pozadane
przez media], odbywajg sie ,na zywo”, czyli sg relacjonowane w czasie rze-
czywistym, media nie sg ich organizatorem ani kreatorem3L Czesto elemen-
tem uatrakcyjniajgcym pseudowydarzenia sg gadzety, po ktore siegajg polity-
cy, by wzmocni¢ przekaz. Majg one na celu dopetni¢ sugestywny ,,obrazek”,
ktéry mogg wykorzysta¢ dziennikarze do nakres$lenia tla opisywanej histo-
rii® W ciggu lat w polskiej praktyce politycznej wielokrotnie siegano do
pseudowydarzen, nie tylko w okresie kampanii wyborczej. Na uwage zastu-
guja m.in. tzw. zakupy Jarostawa Kaczynskiego z 2011 r., ktére sg przyktadem
dobrego pomystu PR, przy jednoczesnym ztym wykonaniu33 Doda¢ nalezy, ze
~mistrzem” pseudowydarzen polskiej polityki byt Donald Tusk oraz doradza-
jacy mu lgor Ostachowicz, ktérzy w doskonaty spos6b wyczuwali zapotrze-
bowanie mediéw i dostarczali im atrakcyjnych tematow.

Pragmatyzm komunikacyjny przejawia sie takze w jezyku wspdiczesnej
polityki. W praktyce politycznej nie ma obecnie miejsca na intelektualne
dysputy o ideologii. Zgodnie z zasadami marketingu politycznego polityk
mys$lacy o sukcesie wyborczym musi uzywac jezyka prostego, jasnego, do-
cierajagcego do ogétu wyborcow34 Oryginalne wypowiedzi kandydatow,
tzw. sound bites, zostaty znaczaco skrécone z Srednio 43 sekund w latach 60.,

3 Koncepcje pseudowydarzenia do nauki o komunikowaniu wprowadzit w latach 60.
XX w. D. Boorstin.

3LW. Magus, Prezydenckie prawybory w Platformie Obywatelskiejjako przyktad politycz-
nego show, ,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, nr 2, s. 223-235.

W tym miejscu przywota¢ mozna Janusza Palikota, ktéry przy pomocy gadzetéw zbu-
dowat swojg rozpoznawalno$¢. Wspomnie¢ trzeba o przyniesionym przez posta do telewi-
zyjnego studia swinskim tbie, ktéry miat symbolizowa¢ degrengolade w PZPN, czy tez o tzw.
matpkach (matych buteleczkach wédki], wypitych podczas ulicznego briefingu, za pomoca
ktérych Palikot insynuowat chorobe alkoholowa prezydenta Lecha Kaczynskiego.

BJ. Magus, Polityczne pseudowydarzenia w mediach [w:] Manipulacja w RP czyli wszystko
o kkamstwie w polskich mediach, red. J. Dziedzic, T. Gackowski, Warszawa 2011, s. 153-166.

APrzywotywany juz Adam taszyn sukces wyborczy D. Tuska w 2007 r. ttumaczyt m.in.
zmiang jego sposobu wypowiadania sie po przegranych wyborach w 2005 r. Zob. J. Kowalski,
Cza-cza...
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do 9 i mniej sekund obecnie. Logika medidw wymusza na politykach uzy-
wanie ostrzejszego jezyka. W opinii Jerzego Bralczyka politycy, starajgc sie
dostosowac do jezyka mediow, ,formutujg sady krotsze, bo wiedzg, ze ta-
kich oczekujg media, bo szybciej je zauwazg, zacytujg, a odbiorcy szybciej je
przyswoja. Politycy staraja sie by¢ bardziej wyrazisci, atrakcyjni jezykowo”.
Zdaniem jezykoznawcy polityk dazacy do zaistnienia w mediach nie zawaha
sie siegng¢ po stowa drastyczne, a nawet agresywne i obelzywe3 Mozna
zaryzykowaé stwierdzenie, ze wspoétczesne dyskusje politykdw czesto nie
whnoszg nic do debaty publicznej, sg tylko widowiskiem medialnym niewiele
réznigcym sie od ,rozméw w maglu”.

Whioski

Zaprezentowane rozwazania z pewnoscig nie wyczerpuja tematu. Sa one
przyczynkiem do badan nad profesjonalizacjg komunikowania politycznego.
Wydaje sieg, ze proces ten obecnie nie odzwierciedla idealistycznego podejscia
do komunikowania, opartego na transparentnosci i méwieniu prawdy. Profe-
sjonalizacja w tym kontekscie jest perfekcyjnym dostosowaniem sie do regut
narzuconych przez media. W zaprezentowanym ujeciu komunikacyjny prag-
matyzm jest efektywnym sposobem realizacji celu, jakim jest widocznos¢
medialna. Jest przy tym dziataniem czesto watpliwym etycznie.

Wspoétczesne media ulegajg tabloidyzacji. Dostosowujg sie do gustow,
wymagan odbiorcéw, przy czym je zanizajg. Podobnie jest z polityka. Politycy,
chcac schlebia¢ masom, pauperyzujg polityke. Politycy stajg sie produktem
marketingowym wytworzonym na potrzeby mediéw, zgodnie z logika rza-
dzaca sSrodkami masowego przekazu. Polityk jako produkt czesto jest stero-
walny przez konsultantéw doskonale znajgcych mechanizmy funkcjonowania
mediow. Jest odpowiednio ,opakowywany” (m.in. w nosne medialnie hasta]
i ustawiany w atrakcyjnych miejscach, tak aby wykreowane pseudowydarze-
nie, ktérego jest bohaterem, ukazywato gow jak najlepszym Swietle.

Wydaje sie, ze nie ma odwrotu od komunikacyjnego pragmatyzmu. Poli-
tycy coraz czesSciej bedg mowi¢ do nas jezykiem prostym, zrozumiatym dla
kazdego. Wypowiadane stowa nie bedg wytworem ich intelektu, ale projek-
cja specjalistow dbajacych o efektywnos¢ komunikacyjng. Wizerunek poli-
tykéw, czyli m.in. to, jak wygladaja, jak sie prezentujg w mediach, ale takze
jakie niepolityczne cechy u nich dominuja, bedzie miat zasadnicze znaczenie
W procesie podejmowania decyzji wyborczych.

<3 W. tuka, Z prof.Jerzym Bralczykiem o naszymJezyku, ktdry sie $pieszy bardziej niz kie-
dykolwiek, http://old.sdp.pl/rozmowa-dnia-jerzy-bralczyk (dostep 1.05.2015].
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Summary

The purpose of the article is an attempt to demonstrate how politicians profes-
sionalize communication processes. Professionalization is understood in this con-
text as a perfect adaptation to regulations imposed by the media. In the presented
concept the communicative pragmatism is an effective method of reaching an ob-
jective i.e. media visibility. At the same time, it is often an ethically questionable
activity. In the subject article it is demonstrated what kind of mechanisms connect-
ed to public relations and political marketing are applied to draw the media atten-
tion and, in consequence, to appear in the public area and awareness of voters.



