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Wstep

Wspoétczesna demokracja nie bez racji nazywana jest demokracja medialng
lub wrecz mediokracja. Wynika to z wzrastajacej roli mediow w polityce i zyciu
publicznym, z permanentnie i powszechnie ogarniajgcej nas mediatyzacji. Media-
tyzacja (medializacja) wyznacza nowe relacje i zaleznosci miedzy polityka a me-
diami. Wplywa bezposrednio na procesy polityczne, decyzje obywateli i elit oraz
okresla sposoby ksztattowania woli i artykulacji interes6w. Nowoczesne spote-
czenstwo przybiera charakter spoteczenstwa medialnego, co oznacza, ze systemy
medialne zmieniajg struktury spoteczne poprzez gteboka ingerencje w rézne sfery
zycia. Media kieruja si¢ przy tym specyficzng logika selekcyjna, interpretacyjna
i inscenizacyjng, co wywotuje okreslony efekt medializacyjny. Wzrost znaczenia
mediéw nie prowadzi bynajmniej do zacierania si¢ roznic spotecznych w doste-
pie do wiedzy i informacji. Przeciwnie, rosng dysproporcje w tym wzgledzie,
co ma bezposrednie przelozenie na motywy partycypacyjne i szanse zwyktych
obywateli. Nastepuje segmentacja publicznosci, co powoduje wicksza niz dawniej
fragmentaryzacje medialnej opinii publicznej. Mediatyzacja dotyczy 3 ptaszczyzn
zycia spotecznego i w tych 3 ptaszczyznach powinna by¢ badana i opisywana. Po
pierwsze, dotyczy makroptaszczyzny, czyli spoteczenstwa jako catosci, podlega-
jacego rozwojowi i zmianom; po drugie, dotyczy zycia organizacyjnego i relacji
organizacji (takze politycznych) do suprasystemu panstwa i systemu politycznego;
po trzecie wreszcie, dotyczy mikroplaszczyzny, czyli jednostek, zar6wno zwy-
ktych obywateli, jak i znaczacych aktorow politycznych, co eksponuje chociazby
takie zjawiska, jak charyzma i populizm oraz zmedializowanie codziennosci.

Mediatyzacja nabiera szczegdlnego znaczenia w kampaniach politycznych,
a zwlaszcza w kampaniach wyborczych. Temu zagadnieniu poswigcona jest naj-
wigksza liczba szkicow pomieszczonych w niniejszej ksigzce. Poczawszy od X VII,
XVIII wieku, media byly nosicielem idei demokratycznych i rzecznikiem rozwoju
instytucji demokratycznych w postaci wyboréw do roéznego typu wladz. Dzisiaj
jednak staja si¢ punktem centralnym walki wyborczej, wywierajac realny wplyw
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na postawy wyborcéw. Mozna wyr6zni¢ co najmniej 4 aspekty zmian w kampa-
niach wyborczych wigzace si¢ bezposrednio z medializacja. Po pierwsze, nasta-
pito poszerzenie przestrzenno-czasowych granic prowadzenia walki, szczegdl-
nie poszerzyly si¢ mozliwosci prezentacyjne. Pierwsza dobrze przebadana przez
Paula Lazarsfelda i Bernarda Berelsona kampania wyborcza w USA (1940 —
Erie County Study) pokazata, ze istotng w niej rol¢ odegrato radio transmitujace
wowczas na zywo przeméwienia kandydatow. Miato ono w poréwnaniu z prasg
wieksze mozliwosci oddawania dramatyzmu sytuacji. Pézniej ,,medium prze-
wodnim” w kampaniach stata si¢ telewizja z jeszcze wigkszymi mozliwo$ciami
inscenizacyjnymi. Jest w niej miejsce na wigksza autentycznos¢, personalizacje,
umozliwia ona tez doskonalszg ,,walke na wrazenia”. Obecnie coraz wigkszego
znaczenia nabiera Internet jako medium zaréwno lokalne, jak i globalne, chociaz
jego globalny zasieg jest mniej istotny w wyborach krajowych. Srodek ten ma
duze znaczenie dla matych partii i kandydatow o mniejszych mozliwos$ciach finan-
sowych, ktorych nie sta¢ na korzystanie z drogiej telewizji.

Po drugie, kampanie medialne zastepuja kampanie bezposrednie. Ekspansja
nowoczesnych mediow masowych sprawia, ze to w nich wlasnie osadzona jest
gtéwna reklama kandydatow (partii), w nich realizowane jest to, co dawniej na-
zywalo si¢ propaganda, a co dzi$ przybiera r6zne formy marketingu politycznego.
Aktywnos$¢ nie-medialna znajduje si¢ w odwrocie, chociaz nadal kampania ,,kon-
taktowa” ma swoje znaczenie, zwlaszcza w warunkach medialnego zniechecenia
do polityki jako takie;.

Po trzecie, przez zlewanie si¢ aktywno$ci medialnej i nie-medialnej zostajg zin-
tegrowane specyficzne funkcje i formaty medialne w ramach calej strategii walki
wyborczej. Dzieje si¢ to zar6wno na plaszczyznie tematycznej, jak i personalne;.
Nastepuje zharmonizowanie prezentowanych tematéw w mediach i w komunika-
cji bezposredniej. Zarzadzanie tematami prowadzi do tworzenia si¢ medialnego
i nie-medialnego ,,porzadku dnia” (agenda-setting), co korzystnie wptywa na efek-
tywnos$¢ catej kampanii. Podobnie dzieje si¢ na ptaszczyznie personalnej. Uczest-
nictwo politykow w wiecach, zgromadzeniach i debatach bezposrednich znajduje
swoj rezonans medialny, co powaznie wzmacnia tychze aktoréw. Symbioza, o kt6-
rej mowa, istotnie poszerza zasi¢g oddzialywania na wyborcow.

Po czwarte, prowadzenie kampanii coraz wyrazniej podporzadkowane jest ze-
laznej logice medialnej, szczeg6lnie telewizji. Dopasowanie kampanii wymusza
m.in. tworzenie tzw. faktow medialnych, inscenizacji, powotywanie spin-doktorow
oraz wypieranie debat merytorycznych przez dzialania na rzecz kreowania wize-
runku kandydatoéw i/lub partii.

Generalnie rzecz ujmujac, zachodzace zmiany w kampaniach politycznych,
a zwlaszcza rosnaca rola medializacji (mediatyzacji) niosg skutki zaréwno dla sa-
mych kampanii, jak i dla zachowan obywateli wyborcow. Skutki te mogg mie¢ cha-
rakter optymistyczny (skutki pozadane) oraz pesymistyczny (skutki niepozadane).
Z pewnoscia pozytywnie nalezy ocenié: poszerzenie form i kanatéw komunikacji
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kampanijnej, profesjonalizacj¢ zarzadzania kampaniami oraz rosnaca liczbg zro-
det informacji i aktywizacj¢ obywateli apolitycznych. Za pesymistyczne nalezato-
by natomiast uzna¢: zwigkszenie wymagan wobec centrow zarzadzajacych kam-
paniami, personalizacje, zanik debat merytorycznych (,,odrzeczowienie™), ostros¢
1 napastliwo$¢, zanik autentyczno$ci na rzecz inscenizacji oraz uzaleznienie od
telewizji, personalny stosunek do aktoréw zamiast oceny ich programéw, znie-
checenie do polityki. Wszystkie skutki wymagaja szerszej analizy, rzeczowego
opisania oraz obudowania przyktadami — analizy takie znajdujemy w prezento-
wanym tomie. Cechg charakterystyczna przenikajaca wspotczesne kampanie jest
ich negatywizm (negative campaigning), co wiaze si¢ z bezposrednimi atakami na
przeciwnikow przy braku dbatosci o dobre udokumentowanie prezentowanych po-
gladow i zdarzen. Laczy si¢ to z prostym mechanizmem odbiorczym mediow po-
legajacym na tym, iz bad news sg dla ludzi wazniejsze i atrakcyjniejsze niz good
news. A zatem zte informacje sg medialnie lepsze niz dobre. Mechanizmy tego
typu byly juz widoczne w kampaniach amerykanskich w latach 60. XX wieku.
Nastepnie zostaty przetransponowane do Europy, gdzie ich rola rosta, poczawszy
od lat 80.

Spotecznie niekorzystnym skutkiem mediatyzacji kampanii politycznych jest
tworzenie si¢ spotecznej niecheci do polityki. W literaturze na jej okreslenie sto-
suje si¢ rézne pojegcia, np. na gruncie anglo-amerykanskim uzywa si¢ terminu
Video-Malaise-Effect lub political alienation, natomiast na gruncie niemieckim
przyjat sie termin Politikverdrossenheit. Za gldwna przyczyne zjawiska uwaza si¢
negatywne przedstawianie sfery politycznej, tak iz postronny widz odnosi wra-
zenie, jakoby byta ona tylko zrodlem zla, korupcji, samowoli, przywlaszczania
dobr itp. Kampanie wyborcze sa do tego okazja szczegdlna, gdyz chodzi w nich
o pozyskanie poparcia przez eliminowanie przeciwnikow. Niemiecki badacz Hans
Mathias Kepplinger pisal nawet w owym kontek$cie o demontazu polityki w spo-
leczenstwie informacyjnym. Gtowny udzial w tymze demontazu majg telewizja
oraz prasa bulwarowa, a skuteczng drogg jego osiggania jest przedstawianie po-
lityki jako pasma konfliktow, kontrowersji i negatywow. Wszystko to moze —
aczkolwiek nie musi — prowadzi¢ do spadku frekwencji wyborczej, a w dalszej
kolejnosci do podwazenia roli i znaczenia demokracji tradycyjnej, opartej na sys-
temie przedstawicielskim. Nie chcgc w tym miejscu blizej analizowaé zjawiska,
zwroc¢my tylko uwage, iz zostato ono bardzo dobrze udokumentowane w krajowej
i zagranicznej literaturze przedmiotu.

Obok wspomnianych wczesniej zjawisk 1 proceséw na przebieg medializacji
wplywaja ogolne relacje miedzy mediami a polityka. Klasyczne koncepcje teore-
tyczne méwia o 3 typach takich relacji: o udziale we wladzy, instrumentalizacji
oraz niezalezno$ci/symbiozie. Paradygmat udziatu we wladzy (media jako ,,czwar-
ta wladza”) zaklada, ze media stanowig instancj¢ kontrolng dla wszystkich typow
wladzy: legislacyjnej, wykonawczej i sadowniczej. Realizacja tej zasady wymaga
niezaleznosci mediow pod wzgledem ekonomicznym, zachowania dystansu i auto-
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nomii. Paradygmat instrumentalizacji zaklada, ze stosunki migdzy mediami a po-
litykg wigzg si¢ z tendencja do dominacji jednego badz drugiego systemu. Moga
istnie¢ tutaj 2 zasadnicze uktady: pierwszy zaktada tzw. nadwladz¢ mediow, czyli
przewage systemu medialnego nad systemem politycznym (media, a zwlaszcza te-
lewizja, wywieraja realny i decydujacy wplyw na funkcjonowanie polityki), drugi
natomiast — nadwladze polityki i utrate autonomii przez system medialny (media
staja si¢ narzedziem politykow w realizacji ich celéw). Paradygmat niezaleznos$ci
i symbiozy zaktada istnienie wzglednej rownowagi i funkcjonowanie sieci wielo-
rakich, wzajemnych interakcji, wzajemnych ingerencji i penetracji. System poli-
tyczny jest zmuszony do wspotpracy z mediami w dziedzinie rozpowszechniania
informacji i opinii o swojej dziatalnosci, media za$ ze swej strony czerpig infor-
macje z systemu politycznego. Taki uktad daje korzysci obydwu stronom, zatem
ma on tendencje¢ do trwalosci. Nie ulega watpliwosci, ze biorac pod uwage zasady
demokracji, uktad pierwszy lub trzeci jest najbardziej optymalny. Instrumentali-
zacja w sprzezeniu z medializacja prowadzi do wynaturzen, manipulacji i w rezul-
tacie do demontazu demokracji.

Trzeba jeszcze zwrdci¢ uwage na problem zaleznosci medializacji i opinii
publicznej, gdyz dzisiaj opinia publiczna jest w bardzo duzym stopniu medialng
opinig publiczna, czyli — mowiac w pewnym uproszczeniu — jest ,,spolecznym
odbiciem” zawartosci mediow (agenda-setting), przestrzenig komunikowania po-
litycznego, a zatem takze kampanii politycznych. Nie wchodzac tutaj w blizsze
rozwazania dotyczace istoty samej opinii publicznej, zwré¢my uwage, ze posia-
da ona 3 poziomy. Obok poziomu interpersonalnego (opinia spotkaniowa), uze-
wngtrzniajgcego spontaniczno$¢ i ulotno$¢ opinii, istnieje poziom tematyczno-
-zgromadzeniowy (np. demonstracje, spotkania obywateli, zgromadzenia, wiece),
ktory wigze si¢ z publicznym artykutowaniem danych tematéw i problemow.
W kontekscie jednak tematu niniejszego tomu najistotniejsze znaczenie ma poziom
trzeci — medialny. Media w sposéb systematyczny i zorganizowany ksztattuja
opini¢ publiczng poprzez przygotowywanie i tworzenie tematéw rozpowszechnia-
nych w spoteczenstwie. W przeciwienstwie do innych pozioméw opinia medialna
jest wzglednie trwata i szeroka, co wynika z duzego zasiggu spotecznego samych
mediow. Wewnatrz opinii medialnej mozna wyrdzni¢ opini¢ elitarng, tworzong
przez media prestizowe i popularng, tworzong przez media bulwarowe. Ekspan-
sja medialnej opinii publicznej wynika z ekspansji mediow, ale nie znaczy to, ze
wszyscy majg do niej aktywny dostep. Im szersze mozliwosci wptywania na jej
ksztattowanie, tym lepiej ze wzgledu na komunikacje spoteczng i demokratyzacje
zycia. W ksigzce znajdujg si¢ referaty nawigzujgce posrednio lub bezposrednio do
tego problemu.

Prezentowany tom jest poktosiem ogolnopolskiej konferencji naukowej ,,Me-
diatyzacja kampanii politycznych”, ktora odbyta si¢ w Ustroniu w dniach 25—27
wrze$nia 2007 r. Wzigto w niej udziatl ok. 80 naukowcow reprezentujacych gtéwne
krajowe osrodki badan nad mediami, polityka, dziennikarstwem i komunikacja
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spoleczna. Oprocz badaczy o duzym do$wiadczeniu, zajmujacych si¢ wymienio-
nymi obszarami wiele lat, w konferencji wzieta udziat spora grupa mtodych na-
ukowcdéw. Spotkanie stanowito dobre forum wymiany mysli i pogladow, stato si¢
okazja do prezentacji koncepcji teoretycznych i badan empirycznych.

Ksigzka sktada si¢ z 3 czgsci. W pierwszej pomieszczono teksty poswigco-
ne teoretycznym aspektom mediow i mediatyzacji polityki. Artykuty analizujg
kwestie terminologiczno-pojeciowe, charakter wspotczesnej demokracji medial-
nej, spoteczenstwa medialnego i publicznosci medialnej. Niektore poswigcone sg
zmianom we wspolczesnym charakterze polityki, ktora coraz czesciej postrzegana
jest jako widowisko lub arena §cierania si¢ medialnie przedstawianych interesow.
Czg$¢ druga poswiecona jest roli starych i nowych mediow w komunikowaniu po-
litycznym. Autorzy zastanawiaja si¢ tutaj takze nad rola dziennikarstwa w tym
procesie. Cecha wspolng artykutow jest, po pierwsze, wskazywanie na rosnace
znaczenie medialnych kanatéw komunikacji politycznej i, po drugie, dostrzega-
nie negatywnych stron tegoz procesu, chociazby w perspektywie prezentowania
,»Skrzywionego” obrazu rzeczywistosci (politycznej). Niektorzy autorzy zajmuja
si¢ nowymi mediami, ktore ksztaltujag nowa publicznosé, ale tez wptywaja na jej
segmentacje¢ i fragmentaryzacje. Na cze$¢ trzecia ksigzki sktadaja si¢ artykuty po-
$wigcone mediatyzacji kampanii wyborczych na szczeblu zar6wno ogdlnokrajo-
wym, jak i lokalnym. Partia ta dostarcza sporo interesujacego materiatu empirycz-
nego, bedacego rezultatem witasnych badan autoréw i obserwacji zjawisk.

Niezaleznie od formalnego podziatu pracy na 3 czg¢$ci, materialy w niej zawar-
te mozna sklasyfikowa¢ wedlug stopnia ogdlnosci tresci. W tym konteks$cie da si¢
W prezentowanej pozycji wyrozni¢ 2 nurty. Nurt pierwszy obejmuje artykuty sta-
nowiace ogodlniejszg refleksj¢ nad charakterem wspotczesnej demokracji, nad cha-
rakterem zmieniajacych si¢ mediow i polityki. Nurt drugi, znacznie obszerniejszy
obejmuje teksty z obszaru marketingu politycznego, zawierajace konkretne ana-
lizy kampanii wyborczych. Jego cechg charakterystyczng — zgodnie z tematem
calej konferencji — jest nacisk na role mediow w tychze kampaniach. Najbardziej
szczegdtowe analizy dotycza kampanii lokalnych. W tej dziedzinie autorzy podaja
wiele interesujacych danych z kampanii miejskich i powiatowych.

Wyrazamy nadziej¢, ze pozycja, ktora oddajemy do rak czytelnikow, przy-
czyni si¢ do poszerzenia wiedzy z dziedziny komunikowania politycznego, nurtu
nabierajgcego coraz wigkszego znaczenia w nauce o komunikowaniu masowym.
Tom adresowany jest do szerokiego grona czytelnikow: naukowcow, studentow
roéznych kierunkow, np. politologii, dziennikarstwa i komunikacji spolecznej, oraz
przedstawicieli praktyki zycia politycznego.

Redaktorzy tomu



Mediatisation of political campaigns

Summary

The main aim of the work is to discuss the mediatisation process of political cam-
paigns, its origins, course and effects. Because of the complexity of the issue being dealt
with, the paper is multifaceted and multilayered in nature. The studies were conducted in
a problem-description as well as empirical manner (several authors made use of the case
study method). The analysis combines a communicological and political science-related
approach.

The work consists of three parts. In the first one (Mediatisation of politics), the authors
discuss the fundamental issues connected with the mediatisation process (terminological
and theoretical arrabgements) and place the process in a wider context of changes of glo-
balizing politics, democracy and social communication. In theoretical studies, they verify
the hypotheses raising the issues of the transformation of a political reality concerned with
the transformation of contemporary societies and changes of the political system, as well as
media development (the consequences of the dramatization of politics among other things).

The second part (The role of media in a political communication) is devoted to the
study of the effects of mediatisation according to a mediocentric approach from the per-
spective of the function of media as an “independent” political actor and the use of the new
instrument in a political practice, especially the role of the new media and media forms,
such as a political blog. Here, a predominant research aim is the analysis of the influence of
the ways of presenting political information in the media on politics and characteristics of
a political communication, an attempt to explain the nature and determine the borderlines
of the so called political virtual reality among others. Also, many questions are formulated
with respect to the prolification of the media logic on politics connected to the infotainment
tendencies in informative programmes (among other things the phenomenon of celebrities),
scandalising and increasing negativism in political messages.

In the last part (Mediatisation of election campaigns), the authors analyse mediatisa-
tion above all in the context of the profesionalization of the political competition in the
election process — the development and changes of the campaign conceptions (propaganda
— a political marketing), as well as from the technological perspective (among other things
the aspects of political public relations and political advertisements). On the basis of the
empirical analyses from the qualitative-quantitative perspective, the conclusions used to
describe, explain and forecast within the scope of the specificity of using television in the

33*
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election campaign, the process of shaping a political image, the content of media transmis-
sions during the political competition (formulated by the candidates and media relating
the campaign), and use the media in a political marketing are drawn. The studies, with the
exception of those discussing the situation in Russia and Italy, are related to Poland, also in
a dimension of competition in self-government elections.

The book in question is the outcome of the conference of the Institute of Political Sci-
ences and Journalism of the University of Silesia entitled “Mediatisation of political cam-
paigns”, which took place on 25—27 September 2007 in Ustron with the participation of
Polish representatives of social sciences.



Die Medialisierung von politischen Kampagnen

Zusammenfassung

Das Hauptziel der vorliegenden Arbeit ist, den Medialisierungsprozess von politischen
Kampagnen, dessen Genese, Verlauf und Folgen zu erforschen. Wegen seiner Komplexitét
muss das Thema vielseitig betrachtet werden. Die einzelnen Studien werden vom Stand-
punkt der Kommunikation und Politologie sowohl beschreibend, wie auch empirisch auf-
gefasst (manche Verfasser verwenden dabei eine Fallstudie).

Die Arbeit besteht aus drei Teilen. In dem ersten von ihnen (Die Medialisierung der
Politik) werden die Hauptprobleme der Medialisierung (Terminologie, Theorie) diskutiert
und in dem ganzen Spektrum der mit der Globalisierung, Demokratie und der zwischen-
menschlichen Kommunikation verbundenen Anderungen dargestellt. In theoretischen Un-
tersuchungen werden die, die folgenden Themen betreffenden Hypothesen verifiziert: die
Transformation der politischen Wirklichkeit, die Umwandlung von gegenwértigen Gesell-
schaften, die Verdanderung des politischen Systems und die Entwicklung von Massenme-
dien (u.a. die Folgen der liberdramatisierten Politik).

Im zweiten Teil (Die Rolle der Massenmedien in politischer Kommunikation) werden
die Folgen der Medialisierung hinsichtlich des Funktionierens von Massenmedien als eines
,unabhingigen® Schauspielers auf politischer Bithne und hinsichtlich der Anwendung von
neuen medialen Mitteln in politischer Praxis (u.a. politischer Blog) erforscht. Zum Haupt-
forschungsziel werden hier: die Abhédngigkeit der Politik von der Art und Weise, auf welche
politische Informationen in Massenmedien iibermittelt werden und die Charakteristik von
der politischen Kommunikation — u.a. das Wesen und die Grenzen der sog. politischen
virtuellen Wirklichkeit. Es werden hier auch mehrere wichtige Fragen angesprochen, wie
z.B. der Einfluss der medialen Logik auf Politik, die infotainment Tendenzen in Nachrichten-
sendungen (u.a. das Phdnomen der politischen Zelebritéten), die Skandalisierung und zu-
nehmender Negativismus in politischen Ubermittlungen.

Im letzten Teil (Die Medialisierung von politischen Kampagnen) wird die Mediali-
sierung vor allem im Kontext der zunehmend professionalisierten politischen Rivalitét in
politischen Wahlen — die Entwicklung und die Anderung von den Kampagnen (Propagan-
da — politisches Marketing) und im technologischen Kontext (u.a. politische Publicrela-
tions, politische Werbung) ergriindet. Mittels der qualitativ-quantitativen Methode werden
Schlussfolgerungen abgefasst, welche bei Beschreibung, Erklarung und Prognostizierung
im Bereich der spezifischen Anwendung des Fernsehens in Wahlkampagnen, der Bildung
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des politischen Bildes, der zur Zeit der politischen Rivalitéit von den Kandidaten selbst oder
von den Massenmedien iibermittelten Informationen und der Ausnutzung von Massen-
medien beim politischen Marketing ausgenutzt werden kdnnen. Die hier verdffentlichten
Studien beziehen sich auch auf Kommunalwahlen und betreffen grundsitzlich Polen, mit
Ausnahme von den der Situation in Russland und Italien gewidmeten Texten.

Die vorliegenden Studien sind eine Nachlese aus der wissenschaftlichen Konferenz des
Instituts fiir politische Wissenschaften und Journalistik der Schlesischen Universitdt —
»Die Medialisierung von politischen Wahlkampagnen* — die vom 25. bis zum 27. Sep-
tember 2007 in Ustron stattfand, und an der polnische Vertreter der Sozialwissenschaften
mitbeteiligt waren.
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