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FUNKCJONOWANIE POLITYKOW
W NOWYCH MEDIACH - POMIEDZY
KREOWANIEM WIZERUNKU

A AGRESJA ELEKTRONICZNA

New media and politicians — between image creation and electronic aggression
New Media brought new roles for all actors engaged in politics: politicians and
their coworkers, potential voters and media itself. As users of new media are ac-
tive politicians have broaden their scope of communication with an external en-
vironment and opportunities to construct their social image. Also the social con-
trol of general public and media over the politicians’ activities is nowadays much
stronger. Unfortunately some features of new media may also be utilized in nega-
tive actions such as so called electronic aggression against a politician or his/her
image. In this context the new media play a negative role for a politician using

them to build his/her image.
Keywords: new media, political image, aggression
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WPROWADZENIE

Obecnie trudno wyobrazié sobie istnienie $wiata polityki w oderwaniu od mediéw.
wy Y

Media staly si¢ narz¢dziem przekazywania informacji, mozliwosci poznania programéw

wyborczych, ale takze politykéw, kedrzy z 0séb anonimowych stajg si¢ znani szerokiej

publicznosci; coraz czesciej przekraczaja granice bycia ,jedynie” osobami publiczny-
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mi, stajac si¢ tak zwanymi celebrytami. Jak zauwaza James Curran, wedtug klasycznej
teorii liberalnej sfera publiczna [...] jest przestrzeniq pomigdzy rzqdem i spoleczertstwem,
w ktorej indywidualni obywatele dokonujg formalnej i nieformalnej kontroli nad par-
stwem: kontrola formalna przejawia si¢ przez wybdr rzqdéw, a nieformalna przez pre-
sj¢ opinii publicznej. Media stanowiq gléwng czes¢ tego procesu. Media rozpowszechniajg
informacje niezbedne obywatelom w procesie podejmowanie swiadomych decyzji w trak-
cie wybordw; ulatwiajg formowanie si¢ opinii publicznej, zapewniajgc niezalezne forum
dla prowadzenia debat; pozwalajg obywatelom wplywaé na zachowanie rzqdzqgcych przez
wyrazenie swoich pogladdéw. Dlatego media sq glowng instytucjg sfery publicznej lub, uzy-
wajqc retoryki dziewigtnastowiecznego liberalizmu, ,czwartq wladzg krélestwa™.

Juz nie tylko media masowe, dzi$ czgsto okreslane jako tzw. media tradycyjne (pra-
sa, radio, telewizja), ale tez nowe media wykorzystywane s3 w procesach ksztaltowania
wizerunku polityka. Problemem jednakze moga sta¢ si¢ niektore zjawiska wzmacniane
przez cechy nowych mediéw, keére w przypadku niewtasciwego wykorzystania — celo-
wego lub nieumys$lnego — moga sta¢ si¢ zZrédtem agresji wobec polityka, ataku na jego
wizerunek czy w konsekwencji rezygnacji z dzialaii w przestrzeni online lub z polityki
w ogdle.

WIZERUNEK POLITYKA

Rozpatrujac pojecie wizerunku (image) polityka, czgsto transponuje si¢ cechy wizerun-
ku znane z obszaru gospodarki rynkowej. W ujeciu tym wizerunek jest wyobrazeniem
jednej lub wielu publicznosci, przy czym nie jest to obraz rzeczywisty, dokladnie i szcze-
gotowo nakreslony, ale raczej mozaika wielu szczegotow, podchwyconych przypadkowo,
[fragmentarycznie, o nieostrych réznicach?, ktére Jerzy Krawulski okresla jako nabywanie
wyobrazenia®. Krystyna Wojcik przywoluje opinie¢ Petera S. Greena, ktdry twierdzi, iz
znaczenie wizerunku zalezy przede wszystkim od tego, jak jest organizacja pojmowana,
mniej — jak dziala*; wskazuje ona jednoczes$nie kompetencje dziatan public relations
w ksztaltowaniu wizerunku jako’:

1. Stanu organizacji.

2. Intensywnoéci i jako$ci komunikowania o stanie organizacji.

3. Odbioru, rezonansu spotecznego wsréd otoczenia organizacji.

J. Curran, Media jako sfera publiczna — ponowna analiza, [w:] Komunikowanie i obywatelskosé. Mass

media w spoleczerstwie, czyli atak na system nadawcéw publicznych. Plotki, sensacje, doniesienia,

red. P. Dahlgren, C. Sparks, przel. M. Hudak, Wroclaw 2001, s. 39, Kreatywnost.

> J. Grunig, Two-way symmetrical public relations. Past, present and future, [w:] R. L. Heath, Handbook
of public relations, 2001, s. 364, cyt. za: K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem,
Warszawa 2009, s. 41.

3 J. Krawulski, Public relations (wybrane zagadnienia), Poznan 2000, s. 58, Materialy Dydaktyczne —

Akademia Ekonomiczna w Poznanin, nr 80.

K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny..., s. 44.
5 Tamze, s. 42-44.
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Anthony Davis definiuje wizerunek jako zfozong percepcje firmy, jej produktéw
i ustug. 10 ogdlne wrazenie wywolane przez nazwe firmy, budowane dzigki obserwacji za-
chowan, czytanin bgdz stuchaniu informacji o jej dzialalnosci czy zapoznawaniu si¢ z in-
nymi materiatami na jej temat®. Davis okresla taki wizerunek jako wizerunek biezgcy,
jednoczesnie wskazujac na istnienie wizerunku pozgdanego’, czyli sposobu, w jaki firma
chciataby by¢ postrzegana. Ewa Malgorzata Cenker okreslita funkcje wizerunku® jako
takie, ktére: zjednuja opini¢ publiczna, usuwaja anonimowos¢ pomiedzy organizacja
ajej otoczeniem, ufatwiaja wzajemne porozumienie, sprzyjaja wytworzeniu si¢ korzyst-
nego nastawienia, a takze wplywaja na uczucie akceptacji.

W obrebie wizerunku politykéw Dan Nimmo i Robert L. Savage dokonali roz-
réznienia wizerunkéw na dwa typy’ — wizerunek polityczny i wizerunek stylistycz-
ny. Pierwszy, wizerunek polityczny, tacza z formalnymi mozliwosciami i zdolnosciami
liderdw, polityczng podbudowg czy tez tematykg polityczng poruszang przez kandyda-
téw w toku kampanii wyborczych™, za$ drugi — wizerunek stylistyczny — powiazali z za-
chowaniem kandydata, tzn. manierami, osobowoscig czy cechami charakteru. Robert
Wiszniowski podkresla, iz wyborcy ze wzgledu na brak umiejetnosci okreslenia predys-
pozycji politycznych kandydatéw zwiazanych z warstwa merytoryczng swoich decyzji
wyborczych dokonuja w oparciu o wizerunek stylistyczny!'.

Znaczace jest, ze wizerunek tworzy sig niezaleznie od woli podmiotu, nie mozna po-
wstrzgymac tego procesu, ale mozna na niego wplywac. Oznacza to, iz starania o pozytywny
wizerunek, mimo dzialari podejmowanych przez organizacje/polityka, moga by¢ odmien-
ne od zaplanowanych. Wowczas, jak pisze Teresa Swigckowska, jedng z gldwnych strategii
praeciwdziatania niepozgdanym ingerencjom w zatozony wizerunek jest ich zagluszenie, czy-
li spowodowanie, aby pozytywne reprezentacje dominowaly przestrzennie i czasowo®. Warto
przy tym zauwazy(, ze powodem uzyskiwania efektow odmiennych niz zamierzone moga
by¢: (1) niewladciwe czy nieskutecznie realizowane przez polityka dzialania wizerunkowe
wynikajace z braku strategii, nicodpowiedniego zaplecza, $rodkéw itp.; (2) niewlasciwe
odczytanie dziatan wizerunkowych polityka przez wyodrebnione przez niego grupy oto-
czenia; (3) $wiadome dzialania przeciwnikéw politycznych, zaréwno konkurencji poli-
tycznej, jak i grup spotecznych czy pojedynczych oséb, keérych celem jest dyskredytacja
polityka poprzez ataki zawierajace falszywe lub prawdziwe informacje.

¢ A. Davis, Wizystko, co powinienes wiedzie¢ o PR. Odpowiedzi na 500 najwazniejszych pytas, przet.
A. Sawicka-Chrapkowicz, Poznari 2008, s. 25.

7 Tamze, s. 26.

8 E. M. Cenker, Public relations, Poznai 2000, s. 42.

R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich i semi-
prezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa—Wroctaw 2000, s. 82-83.

Tamze.
I Tamze, s. 83.
12 Leksykon public relations, red. J. Oledzki, D. Tworzydlo, Rzeszéw 2009, s. 175.

T. Swig¢kowska, Public relations a demokracja, Warszawa 2008, s. 154, Rozprawy Uniwersytetu
Warszawskiego, 479.
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W zwiazku z powyzszym ksztaltowanie pozytywnego wizerunku polityka w oto-
czeniu bedzie wypadkowa jakosci polityka, intensywnosci komunikowania o jego dzia-
taniach, skutecznosci w docieraniu do wiasciwych grup odbiorcéw oraz relacji na-
wigzywanej z otoczeniem (uzyskiwaniem sprzezenia zwrotnego). Tak uksztaltowany
pozytywny wizerunek polityka bedzie mégt stanowié o jego pozycji zawodowej, szan-
sach w wyborach i osigganych korzysciach. Tomasz Gackowski i Marcin Eaczyniski za-
uwazaja, iz w przypadku polityka podstawowg wartoscig, jakg niesie korzystny wizerunek,
Jjest poparcie wyborcow, zas start w wyborach jest swietng okazjg do pomiaru wplywu te-
oz wizerunku na kariere danego polityka. Inng, trudniejszq do zmierzenia i poréwnania
wartoscig, jakg moze niest ze sobg korzystny wizerunek jest dobra reputacia we wlasnej
partii i wsrdd innych politykdw, z ktdrymi musi wspdtpracowac™.

MEDIA A PROFESJONALIZACJA KOMUNIKOWANIA
POLITYCZNEGO

Bogustawa Dobek-Ostrowska przypisuje mediom masowym znacznie wigksza rolg,
wykraczajaca poza funkeje informacyjng i edukacyjna, a mianowicie wplyw (a niekiedy
przewage) w procesie rekrutacji i selekcji liderdw, personelu partii politycznych oraz kandy-
datéw w wyborach. Czesta obecnosé w mediach konkretnego polityka wzmacnia jego roz-
poznawalnosd i popularnosé. |...) Media mogg takze zniszczyé kariere polityczng poprzez
nagtosnienie kompromitujgcych faktéw |...]'">; Media rzqdzq obecnosciq i widocznosciq ak-
tordw politycznych na scenie politycznej'S.

Wobec takiego znaczenia medidw w $wiecie polityki wyksztalcit si¢ rynek doradczy
i wspomagajacy dziatania politykéw oraz partii politycznych w mediach, czgsto po-
dobny do marketingu na rynku komercyjnym. Dlatego na gruncie komunikowania po-
litycznego méwi si¢ o tzw. podwdjnej legitymizacji aktoréw politycznych, polegajacej
na legitymizacji wyborczej oraz legitymizacji medialnej (katodycznej)?. Legitymizacja
wyborcza jest zwigzana z poddaniem si¢ procesowi selekeji w wyniku glosowania po-
wszechnego, za$ legitymizacje medialna uzyskuje si¢ przez telegeniczno$é, czyli dobra
prezencje w mediach, przede wszystkim telewizji.

Legitymizacja medialna powoduje zmiang postaw spotecznych wsréd potencjal-
nych wyborcéw. Polityk funkcjonujacy w przestrzeni medialnej staje si¢ osobg publicz-
ng, a czasami celebryta, co zwicksza zainteresowanie spolecznosci jego dziatalnoscia
zawodowa, ale takze prywatna. Im wyzsze oczekiwania publicznoéci, a jednoczesnie
zrozumienie mediéw dla tych oczekiwan, tym wyzszy poziom edukacji spotecznosci

Metody badania wizerunku w mediach. Czym jest wizerunek, jak i po co nalezy go bada, red. T. Gackow-
ski, M. Eaczyniski, Warszawa 2009, s. 86.

B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne. Podrecznik akademicki, Warszawa 2006,
s.273.

Tamze.

7" Tamze,s. 275.
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w zakresie funkcjonowania polityki, weryfikacji umiejgtnosci i skutecznosci politykéw,
m.in. przez wyrazanie swojego zdania np. w sondazach opinii. Wspomniana legitymi-
zacja medialna powoduje takze zmiany w sferze publicznej, rozumiane jako zwigkszo-
na dbalo$¢ ze strony instytucji publicznych o relacje z prasa, polegajace gtéwnie na za-
rzadzaniu komunikowaniem organizacji w duchu planowej polityki public relations.
Dlatego legitymizacja medialna bedzie miata réwniez wplyw na aspekty organizacji
dziatan instytucji publicznych, gdyz profesjonalnie prowadzone dzialania PR beda wy-
maga¢ okreslonych struktur, zasobéw i strategii. Zmiany te — postaw spolecznych i sfe-
ry publicznej — beda si¢ wiee przekladaé na zainteresowanie mediéw prébujacych do-
starczy¢ informacje interesujace opini¢ publiczna.

W zwiazku z powyzszym powstaje uktad écistego powiazania polityk—-media—spo-
leczno$¢, ktdry w systemie ksztattowania wizerunku przez tzw. media tradycyjne ozna-
czaé bedzie dostarczanie tredci (gléwnie tredci merytorycznie powiazanych z wyko-
nywanymi zadaniami) ze strony politykéw przez media do opinii publicznej oraz ze
strony mediéw (w zwigzku z tabloidyzacja medidw pojawiad si¢ tutaj beda réwniez
tresci dotyczace zycia pozazawodowego, np. odnoszace si¢ do zycia prywatnego) do
opinii publicznej. Cechg charakterystyczna bedzie niska interaktywnos$¢ i mozliwosé
prowadzenia dialogu. Tym samym system komunikowania przyjmie posta¢ komunika-
cji jednokierunkowej (politycy i media do opinii publicznej), okreslong przez Jamesa
E. Gruniga i Todda T. Hunta jako Model II - informowanie opinii publicznej, w ktd-
rym istotg procesu jest zachowanie prawdziwego przekazu, celem — rozpowszechnienie
prawdy, a interakeji nie nadaje si¢ znaczenia. W systemie komunikowania wzbogaco-
nym o sfer¢ online model komunikowania przyjmie posta¢ modelu mieszanych wpty-
wow™, opracowanego przez Priscille Murphy jako krytyka koncepcji Gruniga i Hunta
dotyczaca czterech modeli public relations w ujeciu tradycyjnym®, okreslanych jako
zbyt idealistyczne, niemozliwe do zastosowania w praktyce. Model mieszanych wply-
wow zaklada osigganie przez organizacje zalozonych celéw poprzez wykorzystanie
wielu réznych strategii komunikowania, zaréwno asymetrycznych (zakladajacych nie-
réwnowagg sit nadawcy i odbiorcy), jak i symetrycznych. W praktyce trudno wskazaé
moment wykorzystywania niesymetrycznych lub symetrycznych strategii komuniko-
wania, stad wlasnie propozycja réznych stadiéw posrednich: sporu, walki, obalania ra-
cji drugiej strony itd., ale takze dostosowywania si¢ w dzialaniu, mediacji czy konsensu-
su®. Taki model komunikowania zaktada satysfakcje drugiej strony, poniewaz jest ona
droga do uzyskania satysfakeji we whasnej organizacji.

8 A. Szymanska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej, Wroctaw 2004,

s. 119-120.

Szerzej zob. L. Schonefeld, Dialogkommunikation im lokalen Umfeld, [w:] Dialogorientierte Unter-
nehmenskommunikation. Grundlagen — Praxiserfabrungen — Perspektiven, bearb. G. Bentele, H. Stein-
mann, A. Zerfaf, Berlin 1996, s. 370-373.

Szerzej zob. K. Wojcik, Nurt krytyczny w teorii public relations. Nowe koncepcji teoretyczne czy tylko kon-
testowanie dotychczasowych podejs¢ badawczych, modeli i wzorcow dziatania, [w:) Public relations jako
funkcja zarzqgdzania w organizacjach, red. A. Adamus-Matuszyniska, R. Ma¢kowska, Katowice 2011,
s. 24-25, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.
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CECHY NOWYCH MEDIOW A KOMUNIKOWANIE SIE POLITYKA

Jan van Dijk zdefiniowat ,,nowe media” jako zintegrowane i interaktywne media przeto-
mu XX i XXI wieku oparte na kodzie binarnym'. Te trzy konstytutywne cechy nowych
medidw — zintegrowanie, interaktywnos¢ i kod binarny — van Dijk omawia jako cechy
strukturalne:

— zintegrowanie zwigzane z procesem konwergencji mediéw, a dotyczace inte-
gracji telekomunikacji, wymiany danych oraz komunikacji masowej w jednym
medium - z tego whasnie powodu nowe media okreslane sa czgsto mianem
multimediéw?;

— interaktywno$¢, rozwazana w czterech wymiarach®:

e przestrzennym, okreslajacym mozliwo$¢ nawiazania dwustronnej lub wielo-
stronnej komunikacj,

* czasowym, okre$lajacym stopien synchronicznosci medium,

* behawioralnym, okre$lajacym mozliwo$¢ zamiany rél nadawcy i odbiorcy,

e intelektualnym, okreslajacym zrozumienie znaczen i kontekstéw dziatan
uczestnikdw zachodzacych interakeji;

- kod binarny bedacy okresleniem technicznej formy funkcjonowania nowych
medidw, ktérego dzialanie przejawia si¢ w ujednoliceniu i standaryzacji tredci
medidw, wzroscie liczby jednostek informacji i komunikacji poprzez tatwo$é¢ ich
wytwarzania, nagrywanie, dystrybuowanie, jak réwniez umozliwienie przejécia
od mediéw linearnych do mediéw hipertekstowych?.

Obecne pokolenie przez okreslenie ,nowe media” rozumie internet wraz z jego in-
strumentami komunikowania oraz telefoni¢ komérkowa. Fakt pojawienia si¢ i istnienia
nowych mediéw nie oznacza, iz poprzednie media — ,stare” czy ,tradycyjne” — odcho-
dza w zapomnienie. Cz¢éciej nastgpuje ich transformacja, okreslana jako ,,konwergen-
cja mediéw”, a polegajaca na interakcjach pomiedzy starymi a nowymi mediami®, kt4-
re przejmujq wzajemnie od siebie okreslone wlasciwosci, sprawiajgc, ze granice pomiedzy
odr¢bnymi dotychczas mediami zacierajq sig”. Stad tez na przyktad ,czytanie prasy” dla
pokolenia potowy XX wieku oznacza lekture wydania papierowego, ale dla urodzo-
nych w latach 90. poprzedniego stulecia jest réwnoznaczne z przegladaniem witryn
internetowych tytutéw prasowych. Martin Lister ze wspStpracownikami wymienit ce-
chy, keére moga okazad si¢ istotne w procesie ksztaltowania wizerunku polityka przez

2 J.van Dijk, Spoteczne aspekty nowych mediéw. Analiza spoleczenstwa sieci, przel. J. Konieczny, Warszawa

2010, s. 20.
2 Tamze,s. 16-17.
»  Tamze,s. 18-19.
#  Tamze, s. 19-20.
»  Szerzej zob. H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych medidw, przet. M. Bernato-
wicz, M. Filiciak, Warszawa 2007.

J. Pyzalski, Agresja elektroniczna i cyberbullying jako nowe ryzykowne zachowania mlodziezy, Krakéw
2012,s.18.
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nowe media”’: cyfrowos¢, latwos¢ modyfikacji materialu oraz interaktywno$¢; ale beda
takze mogly stanowi¢ o zagrozeniach dla wizerunku wtedy, gdy wobec polityka beda
stosowane akty agresji elektronicznej?®, rozumianej jako wszystkie akty agresji, ktérych
narzedziem realizacji sa telefony komérkowe lub internet.

W Polsce za cezure wprowadzenia internetu uznaje si¢ rok 1991, kiedy to uzyskaliémy
dostep do sieci europejskiej i USA¥. Pierwsze oznaki komunikowania politycznego mozna
bylo obserwowa¢é podczas kampanii prezydenckiej w 2000 ., chociaz — co dzi§ moze dzi-
wi¢ — nie wszyscy kandydaci posiadali swoje wyborcze strony internetowe™. Wspominajac
poczatki funkcjonowania politykéw w przestrzeni internetu, warto zaznaczy¢, iz mozli-
wosci komunikacyjne sieci w 2000 r. i $wiadomo$¢ podmiotédw bioracych udzial w komu-
nikowaniu, czyli politykéw, potencjalnych wyborcéw i medidw, byta zgota odmienna niz
obecnie. Nie chodzi jedynie o mozliwosci techniczne, ale przede wszystkim o aktywnos¢
uzytkownikéw internetu, kedra Henry Jenkins opisal w sposéb nastepujacy: W ktdrgkol-
wiek strong spojrzed, ludzie biorg media we wilasne rece — prowadzq dialog z mediami ma-
sowymi, tworzq wlasne spolecznosci sieciowe, uczq si¢ mysled, pracowad i przetwarzad kulture
na nowe sposoby*'. Peter Dahlgren stwierdzit podobnie: definiowanie nowych mediéw ma
warto$¢, gdy postrzegamy je przez pryzmat zmian, ktére wywotuja w naszym zyciu, wiec
jego celem powinno by¢ podkreslenie wagi transformacji mediow i spoteczeristwa. Ani insty-
tucje medialne, ani uklady sit spolecznych nie sq dzis takie, jakimi byly we wezesnych latach
szestdziesigtych®. Aktywnos¢ ta obecnie zachodzi w przestrzeni okreslanej jako social me-
dia (SM, media spoleczne), definiowanej jako odnoszaca si¢ do aktywnosci, praktyk i zacho-
wart spotecznosci, ktdre spotykajq sig online, aby wymieniad informacjami, wiedzq i opiniami
za pomocq medidw umozliwiajgcych dialog®. Social media wyrosly na gruncie Web 2.0%,
rozumianego przez badaczy internetu na wielu plaszezyznach — od technicznej, zwigzanej
z rozwojem technologii internetowych, po spofeczna, okreslajaca sposéb tworzenia i utrzy-
mywania relacji w przestrzeni internetu. Z punktu widzenia komunikowania politycznego
i prowadzenia dzialari zwigzanych z kreowaniem wizerunku polityka najistotniejsza kwe-
stig bedzie mozliwo$¢ uzupetnienia roli dotychczasowego odbiorcy medidéw o role kre-

27 Tamze,s. 19-21.

# Tenze, Agresja elektroniczna wsrdd dzieci i mlodziezy, Sopot 2011, s. 41.

» M. Kaczmarek-Sliwitiska, Internet Public Relations. Polskie realia dziatas public relations w Sieci,

Koszalin 2010, s. 10, Monografia — Politechnika Koszaliriska. Instytur Neofilologii i Komunikacji
Spotecznej, nr 180.

%0 M. Kaczmarek-Sliwitiska, Spoleczesistwo informacyjne a e-demokracja, [w:] Internet w spoteczenstwie

informacyjnym, red. nauk. A. Grzywak, Dabrowa Gérnicza 2003, s. 199-204.
' H. Jenkins, dz. cyz., s. VIIL

32

P. Dahlgren, Wtgp, [w:] Komunikowanie i obywatelskosc..., s. 22.

*  Lon Safko i David K. Brake za media pozwalajace na dialog uznali aplikacje internetowe umozliwia-

jace tworzenie i fatwa transmisje tresci w formie tekstow, obrazéw, plikéw wideo i audio; L. Satko,
D. K. Brake, The Social media bible. Tactics, tools, and strategies for business success, Hoboken 2009, s. 6.

3 Szerzej zob. M. Kaczmarek-Sliwitiska, Social media w dzialaniach Internet PR praedsigbiorstw pol-

skiego rynku, [w:] Public relations we wspdlczesnym swiecie. Migdzy stuzbg organizacji i spoleczerstwu,
Warszawa 2011, wybdr i red. nauk. J. Oledzki, przet. E. Przybysz, s. 143-146.
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atora. Dzigki niej zmieni si¢ sposéb prowadzenia relacji z mediami (media relations): in-
terakcje beda mogly zostaé poglebione, a sam przekaz bedzie mégt by¢ zwielokrotniony
i interaktywny, w mys] koncepcji przyjetych przez Listera i wspdipracownikow.

Rysunek 1. Uproszczony schemat rozchodzenia sig
komunikatéw public relations w mediach tradycyjnych

Zrédto: M. Kaczmarek-Sliwiniska, Public relations w przestrzeni medidw spotecznosciowych. Dziatania orga-
nizacji i jej pracownikéw, Koszalin 2013.

Rysunek 1 ilustruje rozchodzenie si¢ komunikatéw public relations w mediach tradycyjnych
rozumianych jako prasa, radio i telewizja. Pojawienie si¢ polityka w przestrzeni medialnej moze
by¢ konsekwencja komunikowania przez tzw. media wlasne® (przeplyw 1 i 3) oraz préba dotar-
cia z materialem do mediéw profesjonalnych (instytucjonalnych) (1). W tak okreslonej sytuacji
kluczows role w dzialaniach media relations pelnig media (dziennikarze, redaktorzy); od ich de-
cyzji zalezy emisja materialu w prasie, radiu czy telewizji i przekazanie go za ich posrednictwem
(przeplyw 5) otoczeniu istotnemu dla polityka. Media pelnia tu funkcjg gatekecperdw™, kedrzy
sprawujg kontrolg nad przesytanym do publicznosci przekazem? .

Linig przerywana zaznaczono przeplywy oznaczajagce mozliwe kierunki pozyski-
wania informacji o polityku w systemie mediéw tradycyjnych. Nalezy w tym miejscu
zastrzec: takie sytuacje wystepuja o wicle rzadziej niz pozostale (linia ciagla), a doty-

3 W swiecie mediéw tradycyjnych byly to gazetki firmowe, radiowezly, telewizja firmowa itp.

3 Szerzej zob. M. Kaczmarek-Sliwitiska, Media relations w erze social media, [w:) Media — czwarta wia-

dza?, red. M. Golda-Sobczak, W. Machura, J. Sobczak, t. 2, Poznan—Opole 2011, s. 202-205.

M. Moleda-Zdziech, Socjologiczna problematyka komunikowania masowego, [w:) Media. Komunikacja.
Biznes elektroniczny, red. B. Jung, Warszawa 2001, s. 24.

37



POLITEJA 3(25)/2013 Funkcjonowanie politykéw w nowych... 255

czy¢ moga: pozyskiwania informacji przez media bezposrednio od polityka (np. istotna
inicjatywa polityka, wlaczenie si¢ w akcje spoteczna lub sytuacja kryzysowa; przeptyw
2), pozyskiwania informacji przez otoczenie bezposrednio u polityka (np. przygotowa-
nie przed spotkaniem wyborczym w ramach kampanii polityka; przeptyw 4) oraz pozy-
skiwania informacji przez otoczenie poprzez skierowanie si¢ bezposrednio do mediéw
(np. telefon/mail do redakeji z pytaniem o polityka i jego dzialania; przeptyw 6).

Zaproponowany schemat komunikowania si¢ polityka w systemie medidéw trady-
cyjnych nie uwzglednia roli lideréw opinii, ktérzy w tym przypadku czgsto nie maja
istotnego znaczenia.

Rysunek 2. Uproszczony schemat rozchodzenia sig
komunikatéw public relations w obszarze social media

Zrédlo: M. Kaczmarek-Sliwitiska, Public relations w przestrzeni medidw spotecznosciowych...

Odmiennie moga by¢ realizowane dziatania media relations w obszarze social me-
dia (rysunck 2), gdyz $rodowisko social media stwarza wigcej mozliwosci potencjal-
nych przeplywéw komunikatéw. Zwiazane jest to m.in. z jedna z weze$niej wskazanych
cech przestrzeni online, a mianowicie mozliwoscig uzupetnienia roli odbiorcy mediéw
o role nadawcy. Zaproponowany uproszczony schemat reprezentuje koncepcje tworze-
nia tzw. mediéw wlasnych® polityka, mogacych w przestrzeni social media przyjaé réz-

38 W przestrzeni social media moga to by¢ np. blogi organizacji, konta w serwisach spolecznosciowych,

kanat na YouTube itp. Warto podkresli¢, iz instrumenty social media pozwalaja organizacjom malym,
z niewielkimi zasobami finansowymi czy kadrowymi, na tworzenie mediéw wlasnych o wiele latwiej,
niz mialo to miejsce w systemie mediéw tradycyjnych.
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na forme — strony internetowej, bloga, konta w serwisie spolecznosciowym opartym na
tresciach rozrywkowych, wideo i innych. W praktyce oznaczaé to moze kolportaz tre-
§ci, kedrych zamieszczenie w mediach tradycyjnych byloby utrudnione lub wrecz nie-
mozliwe ze wzgledu na wspomniang wczesniej role gazekeeperdw. Nabiera to istotnego
znaczenia w momencie, gdy polityk zmaga si¢ z sytuacja kryzysowa i kluczowe staje si¢
prowadzenie dzialan PR zgodnie z przyjeta strategia zarzadzania sytuacja kryzysowa.
Z pewnoscia wplywa to na poczucie komfortu polityka na etapie dystrybucji komu-
nikatéw. Odrebng kwestia pozostaje ,,zycie” wiadomosci umieszczanych przez polity-
ka w przestrzeni online i ewentualne przedostawanie si¢ ich do mediéw tradycyjnych.
Obserwowane s jednak sytuacje ,pobierania” tresci dotyczacych politykéw z prze-
strzeni online i dalszego ich kolportazu przez media tradycyjne.

Rysunek 2 przedstawia przykladowe kierunki rozchodzenia si¢ komunikatéw PR
w przestrzeni social media. W odréznieniu od poprzedniego schematu znaczaca role
odgrywaja tu liderzy opinii, ktdrzy w obszarze social media sa czgsto na przyktad znany-
mi blogerami lub osobami publicznymi posiadajacymi swoje profile w serwisach spo-
lecznosciowych. Ale réwnie dobrze liderem opinii moze by¢ anonimowy internauta,
posiadajacy znaczne grono odbiorcéw. Warto uwzgledni¢ wezesniej wymieniong ceche
nowych mediéw — kod binarny, umozliwiajacy nicograniczone wre¢cz powielanie tre-
$ci zamieszczanych przez lideréw opinii, zaréwno przez nich samych, jak i ich odbior-
cow, ktdrzy w systemie nowych mediéw moga przyjmowac takze role nadawcéw. Rodzi
si¢ wigc mechanizm uruchamiajacy samoczynne przekazywanie i kolportaz informaciji,
w formie niezmienionej, jak i zmodyfikowanej, np. przez uzupetnienie o komentarz czy
wykonanie tzw. mema internetowego. Te ostatnie sg dowolng porcig informacji (tekst,
grafika, plik andio lub wideo), ktdra dobrowolnie dystrybuowana jest w przestrzeni social
media przez jej uzytkownikéw®. Mem moze przybiera¢ forme graficzng — np. fotografii
polityka uzupetnionej o zartobliwy lub agresywny tekst. Najczgéciej stanowi reakeje in-
ternautéw na biezace wydarzenia, a z racji atrakcyjnej formy rozprzestrzenia si¢ w spo-
s6b wirusowy.

Liderzy opinii moga kolportowa¢ komunikaty dotyczace polityka wprost do opi-
nii publicznej (7), do organizacji politycznej/polityka (9) i do mediéw (11). Istotna,
z punktu widzenia organizacji, relacja jest przeptyw 10 oznaczajacy mozliwos¢ dystry-
bugji przekazéw polityka do lideréw opinii. Dlatego tak wazna jest $wiadomo$¢ po-
lityka, iz liderzy opinii w przestrzeni social media moga zapewni¢ mu szeroki odbiér,
a zidentyfikowanie kluczowych dla niego lideréw opinii oraz nawiazanie z nimi relacji
moze spowodowaé uruchomienie kolejnego kanatu komunikowania si¢ z potencjalny-
mi wyborcami.

W przestrzeni social media przekazy polityka moga by¢ kierowane takze bezpo-
$rednio do opinii publicznej. W obszarze social media w stosunku do mediéw tra-
dycyjnych jest to znacznie uproszczone; wezesniejsze zbudowanie spolecznosci wo-
kot swojego fan page’a czy zgromadzenie publicznosci wokét bloga polityka pozwala

» M. Kaczmarek-Sliwitiska, Public relations w przestrzeni medidw spolecznosciowych. Dziatania organiza-

¢ji i jej pracownikdw, Koszalin 2013, Monografia — Instytut Neofilologii i Komunikacji Spotecznej.
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na bezposredni kolportaz przekazéw. W obszarze social media nalezy takze zauwazy¢
znaczacy role opinii publicznej, ktéra przejmuje cz¢$¢ zadan dziennikarzy z poprzed-
niego schematu (rysunek 1). Opinia publiczna przekazy PR moze pozyskiwa¢ od lide-
réw opinii (np. czytajacych blogi ich autorstwa; przeplyw 8) i bezpo$rednio z medidw
(przeplyw 6), moze takie wymieniaé si¢ przekazami pomiedzy soba (przeplyw 13),
co w systemie mediéw tradycyjnych bylo praktycznie nieobecne. Szczegélne znacze-
nie ma ta ostatnia forma wymiany przekazéw PR, gdyz spolecznosci, kolportujac je
w sieci whasnych znajomych, dodatkowo naznaczaja je wiarygodnoscia. Warto zwré-
ci¢ uwage na media (szczegélnie media tradycyjne), ktdre w tym schemacie najczedciej
pobieraja przekazy PR z dwéch Zrédel, a mianowicie od lideréw opinii (przeplyw 12)
oraz bezposrednio od polityka (przeptyw 2), przy czym relacja z politykiem jest obu-
stronna — polityk przesyla komunikaty mediom (przeplyw 1), a te, chcac by¢ w po-
siadaniu newsow, obserwuja obszar social media polityka, pobierajac kolejne komuni-
katy. Mozna wigc powiedzieé, ze wystgpuje tu swoista egzemplifikacja konwergencji
przekazéw w obszarze social media.

NOWE MEDIA JAKO PRZESTRZEN KSZTALTOWANIA WIZERUNKU
ORAZ POLE DO ZACHOWAN AGRESYWNYCH

Rozwazajac nowe media jako umozliwiajace ksztaltowanie wizerunku, ale takze jako
miejsce, gdzie politycy moga spotyka¢ si¢ z aktami agresji elektronicznej, warto zwro-
ci¢ uwage na cechy mediéw tworzace przestrzen, w ktéorej budowanie pozytywnego
wizerunku moze zostaé zniweczone lub sta¢ sic powodem do wycofania ze srodowiska
online.

Przedstawiony wyzej uproszczony schemat rozchodzenia si¢ komunikatéw w sro-
dowisku social media pokazuje znaczacy rolg gléwnych podmiotéw proceséw komuni-
kowania: politykéw, mediéw, opinii publicznej i lideréw. Zakladajac rzetelnie prowa-
dzone dziatania public relations, efekty dla wszystkich uczestnikéw komunikowania
powinny by¢ pozytywne — polityk ma szans¢ przedstawic swoj program, wyrazi¢ opinig,
w przypadku sytuacji kryzysowej zamiesci¢ oswiadczenie, prowadzi¢ rézne formy an-
gazowania potencjalnych wyborcédw przez: rozmowy w serwisach spofecznosciowych,
dyskusje¢ na blogach, zach¢canie do podejmowania akgji spolecznych, elementy inte-
raktywne (gry, konkursy) itp. Wszystkie te dziatania powinny przeklada¢ si¢ na budo-
wanie pozytywnych relacji i pozytywnego wizerunku polityka, a w rezultacie zwigksza¢
szans¢ na uzyskiwanie zatozonych celéw, co w przypadku politykédw najcz¢éciej oznacza
wzrost szans wyborczych. Efekty dla medidw to przede wszystkim pozyskiwanie tresci,
ktére moga by¢ wykorzystane w materiatach dziennikarzy. Pozyskiwanie tresci przez
dziennikarzy zwigzane jest przy tym zaréwno z modelem podobnym do znanego z me-
diéw tradycyjnych (dziennikarze samodzielnie pozyskuja tresci), jak i otrzymywaniem
tresci od politykéw czy lideréw opinii. Znacznie wyzsza aktywnos¢ wykazuje tez opi-
nia publiczna, ktdra — szczegélnie w sytuacjach dotyczacych zaniedban, naruszen itp.
— dostarcza tresci dziennikarzom. Z kolei efekty dla opinii publicznej moga polegaé
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na wickszej niz w systemie mediéw tradycyjnych mozliwosci kontroli spotecznej dzia-
tan polityka, cze¢dciej poddanemu obserwacjom, na tworzeniu relacji stuzacych pozyski-
waniu informagji czy na uruchomieniu kanaléw komunikacyjnych (blog, serwis spo-
lecznosciowy itp.), ktére umozliwiaja komunikowanie z pominigciem posrednikéw.
Liderzy opinii za$, bedacy takze czescig opinii publicznej, pozytywne rezultaty moga
postrzegaé przez pryzmat promocji wlasnej osoby, gdyz dzigki publikowaniu warto-
Sciowych tresci moga sta¢ si¢ opiniotworczym zrédlem.

Problemy dla polityka moga pojawi¢ si¢ wéwczas, gdy nowe media zostang wyko-
rzystane w ztym celu, i to zardwno ze strony polityka, jak i jego otoczenia. W przy-
padku polityka sytuacja taka moze dotyczy¢ proby manipulacji opinig publiczng, za-
mieszczania informacji w kontekscie mogacym wprowadzaé opini¢ w blad. Dziatania
takie moga polega¢ réwniez na wykorzystaniu w procesach komunikowania dziatan
wykonywanych na zlecenie polityka i jego zaplecza, a polegajacych np. na umieszczaniu
w przestrzeni online pochlebnych komentarzy, wpiséw, gloséw w dyskusji. Stanowia
one naruszenie etyki PR, gdyz ukrywaja nadawce lub/i intencj¢ jego komunikatdw.
Z drugiej za$ strony polityk moze by¢ narazony na akty agresji, ktére pod pozorami
krytyki w dyskursie publicznym moga godzi¢ w jego wizerunek. Strona inicjujaca takie
akty moze by¢ konkurencja polityczna lub tez internauci - potencjalni wyborcy® (zor-
ganizowani w grupg lub indywidualni).

Ze wzgledu na swiadomo$¢ dziatan wirdd aktdw agresji elektronicznej mozna wyrdz-
ni¢ akty o charakterze intencjonalnym (szkoda jest wyrzadzana $wiadomie) i akey o cha-
rakterze nicintencjonalnym (np. krytyka przeradzajaca si¢ w toku dyskusji w akty agresji
lub brak $wiadomosci skutkéw podejmowanych dzialan). Zwigzane jest to m.in. z ce-
chami tzw. komunikacji zapo$redniczonej przez komputer* (CMC, computer-mediated
communication), a mianowicie anonimowoscia, rozhamowaniem i sieciowa publiczno-
$cig. Pierwsza ze wskazanych cech, anonimowo$¢, dotyczy trzech perspektyw®: nadaw-
cy komunikatu (poczucie nicidentyfikowalnosci przez odbiorcg moze rodzi¢ obnizong
odpowiedzialno$¢ za czyny online), odbiorcy komunikatu (dyskomfort spowodowany
brakiem mozliwosci lub brakiem umiejetnosci identyfikacji nadawey komunikatu) oraz
perspektywa ,technologiczng” (rozwigzania teleinformatyczne pozwalajace na identyfi-
kacj¢ agresora oraz skuteczno$¢ legislacji wplywajaca na stopient agresji). Druga cecha,
rozhamowanie (disinhibition), powoduje wicksza skfonnos¢ do aktdéw agresji w znacz-
nej mierze spowodowang zaposredniczeniem. Agresor czgsto nie widzi swojej ofiary,
nie musi tez zna¢ jej osobiscie, nie widzi bezposrednich efektéw swoich dziatan, a do
tego czuje si¢ bezkarny dzigki pozornej anonimowosci, stad tez w przestrzeni online wo-
bec polityka dokonuje czynéw, ktérych nie dopuscilby si¢ w kontakcie bezposrednim,
np. podczas spotkania wyborczego. Wreszcie trzecia cecha istotna w aspekcie komuni-

40

Por. M. Kaczmarek-Sliwitiska, J. Pyzalski, Media spoteczne (social media) jako narzedzie realizacji agre-
sji elektronicznej wobec politykdw, [w:] Edukacja dla bezpieczenstwa. Cywilizacyjne problemy bezpie-
czenstwa, red. K. Augustyniak, A. Piotrowski, Poznani 2011, s. 64-67.

' J. Grzenia, Komunikacja jezykowa w Internecie, Warszawa 2008, s. 16-18.

42

Szerzej zob. J. Pyzalski, Agresja elektroniczna i cyberbullying..., s. 32-33.
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kowania si¢ polityka: sieciowa publiczno$¢®. Stanowi ona grupe w przestrzeni online
mogaca laczy¢ si¢ wokét instrumentu komunikacji wykorzystywanego przez polityka
(np. bloga, fan page’a itp.), ale réwniez grupg uzytkownikéw danego portalu (np. ser-
wisu informacyjnego). Spolecznos¢ sicciowa moze dziata¢ w sposdb zorganizowany, za-
chowujac si¢ agresywnie wobec polityka, moze takze by¢ bierna w czynnosciach agresji
— obserwowa¢ ataki i nie uczestniczy¢ w nich lub na nie nie reagowad.

Akty agresji elektronicznej skierowane wobec polityka w przestrzeni nowych me-
diéw moga przybieraé rézne formy. Jacek Pyzalski wéréd aktéw agresji elektronicznej*
wymienia:

— flaming polegajacy na agresywnej wymianie zdan pomigdzy uczestnikami

w przestrzeni nowych mediéw, z reguly o charakterze publicznym, np. na fan
page’u polityka;

— przesladowanie (barassment) polegajacy na regularnym przesylaniu agresyw-
nych lub o$mieszajacych wiadomosci z wykorzystaniem nowych medidw;

— kradziez tozsamosci (impersonation) w praktyce realizowana przez przejecie da-
nych dostgpowych do kanaléw komunikowania si¢ polityka, np. skrzynki mailo-
wej, fan page’a itp.;

— upublicznianie tajemnic (outing) zwigzane z udostgpnieniem osobom trzecim
materialéw ofiary, w posiadanie ktdrych agresor wszedl najczeéciej nielegal-
nie, np. przez kradziez; outing moze takze by¢ efektem otrzymania materialéw
np. od osoby nieznajomej (upublicznienie przez blogera materialéw otrzyma-
nych od anonimowego internauty);

— $ledzenie (cyberstalking) polegajace na inwigilacji ofiary i ngkaniu niechcianymi
komunikatami w przestrzeni nowych mediéw;

—  happy slapping, czyli prowokacja lub atakowanie (czynne, stowne) ofiary, udoku-
mentowanie tego zdarzenia (fotografia, wideo), a nastgpnie jego upublicznienie
— w przypadku polityka materialy tego typu czesto majg manipulowaé przeka-
zem, a w efekcie zdyskredytowa¢ go w oczach opinii publicznej;

— ponizenie (denigration) polegajace na upublicznieniu w przestrzeni nowych me-
diéw materialéw, ktérych celem jest ponizenie ofiary, przy czym materialy te nie
muszg by¢ prawdziwe;

— wykluczenie (exclusion) realizowane jako usunigcie z grona kontaktéw online lub
tez niedopuszczenie do niego — to najmniej bolesny dla polityka ake agresji elek-
tronicznej, chyba ze dotyczy kontaktéw na linii polityk—polityk, a dla wzmoc-
nienia efektu informacja o tym zostata upubliczniona i jest komentowana;

— agresja techniczna — atak skierowany przeciwko sprz¢towi i/lub oprogramowa-
niu uzywanemu przez polityka, co moze stanowi¢ utrudnienie w prowadzeniu
dziatalnosci zawodowej, ale takze wstep do innych aktéw agresji, np. upublicz-
nienia bezprawnie przywlaszczonych danych.
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Tamze, s. 37; autor podaje informacje za: R. M. Kowalski, S. P. Limber, P. W. Agatson, Cyberbullying.
Bullying In the Digital Age, New York 2008.

“ Tamze,s. 125-129.
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PODSUMOWANIE

Ksztaltowanie wizerunku polityka w przestrzeni nowych mediéw w znacznej mierze
zwigzane jest z umiejetnym wykorzystaniem mozliwoéci srodowiska online, profesjo-
nalizacja dziatan polityka i jego zaplecza oraz dojrzatoscig i swiadomoscia spoleczng
wszystkich uczestnikéw wymiany komunikacyjnej. Nowe media umozliwiaja polityko-
wi rzetelne informowanie o swoich dzialaniach i zamierzeniach, praktycznie bez zad-
nych ograniczen. Zagrozeniem moga staé si¢ internauci — uzytkownicy nowych me-
diéw, ktérzy celowo lub nieswiadomie stang si¢ agresorami, wykorzystujac bogactwo
i mechanizmy nowych mediéw w sensie negatywnym, powodujac tym samym narusze-
nie lub utrat¢ dobrego wizerunku polityka. Dlatego tak istotna jest profesjonalizacja
dziatan politycznych w zakresie komunikowania w przestrzeni online, zakladajaca pro-
wadzenie dziatait PR w oparciu o przemyslang strategic, uwzgledniajaca takze dziatania
zwigzane z zarzadzaniem kryzysowym.
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