https://doi.org/10.18778/1505-9057.11.23

ACTA UNIVERSITATIS LODZIENSIS
FOLIA LITTERARIA POLONICA 11, 2008

Michatl Pienias

Dziennikarz jako posrednik miedzy politykami
a opinig publiczng

Wstep

Celem niniejszego artykulu jest charakterystyka mass mediéw (prasy) jako
instytucji wspierajacej polityke. Na podstawie analizy artykuléw dwoéch najbar-
dziej opiniotwérczych tygodnikéw (,,Polityki” i ,,Wprost”) chcialbym ukazac,
w jaki sposéb wymienione media opiniuja i prezentuja polska scen¢ polityczng'.
W moich badaniach zamierzam poréwnaé ze soba dwéch zblizonych do siebie
pod wzgledem retoryki parlamentarzystéw, tzn. Andrzeja Leppera i Jarosltawa
Kaczyriskiego. Celem mojej pracy jest sprawdzenie, w jakim stopniu obydwaj
politycy r6znig si¢ migdzy sobg, w jakim za§ sa do siebie podobni. Moim
zdaniem, mimo ewidentnych réznic, w niektérych kwestiach uzupelniajq si¢.

Chcialbym sprawdzi¢, czy prasa wzigla udzial w krytykowaniu przewod-
niczacego PiS i Samoobrony, czy moze zajela si¢ doradzaniem lub ostrzeganiem
przed posunigciami, ktére moglyby zostaé niekorzystnie odebrane na arenie
migdzynarodowej i przez opini¢ publiczna. Chcialbym réwniez dociec, czy media,
ktére coraz czgSciej wplywaja na opini¢ publiczng, zatracaja swoéj obiektywizm
na rzecz budowania dobrych kontaktéw z wiadza.

Spoteczny odbiér mass mediéw

Na poczatku nalezy zastanowi¢ si¢, co oznacza slowo mass media (lub
mass communications).

Termin ten ,,powstal” w latach czterdziestych w Stanach Zjednoczonych, ktére jako pierwsze
wkroczyly w ere Srodkéw masowych. W jezyku polskim bywa on tlumaczony jako §rodki masowego

przekazu. W celu wyjasnienia tego terminu nalezy przede wszystkim si¢gna¢ do teorii komunikowania

—

' Analizuj¢ artykuly od wrze$nia 2005 do marca 2006.
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spolecznego. Z czysto lingwistycznego punktu widzenia pojecie ,,media masowe” tworza dwa
elementy: rzeczownik ,,media” i przymiotnik ,,masowe"”. Podobnie uzywane w literaturze przedmiotu
okreslenie ,,$rodki masowego komunikowania™ sklada si¢ z dwéch czesci: |.érodki” oraz . komu-
nikowanie masowe”. Pierwsza z nich ma znaczenie instrumentalne, bo odnosi si¢ do Srodkdw,
a wigc zasadniczo do instytucji i urzadzen technicznych. Stuzy¢é one maja przekazywaniu komu-
nikatéw na szeroka, masowa skalg czy tez po prostu komunikowaniu masowemu. Jednak czysta
analiza jezykowa moze stanowi¢ jedynie punkt wyjScia w rozwazaniach nad istota zagadnienia’.

Przeobrazenia systemowe, ktére mialy miejsce w Polsce w 1989 r., przy-
czynily si¢ do autonomizacji mediéw, tzn. do uniezaleznienia §rodk6éw maso-
wego przekazu od kontroli aparatu paistwowego. Pelne uniezaleznienie sie
mediéw od wladzy pafstwowej przyczyni si¢ do utrwalenia systemu demo-
kratycznego.

Autonomizacja mediéw ma kilka wymiaréw:

* polityczny — media staja si¢ niezalezne dzigki podzialowi wladz w procesie upadku systemu
totalitarnego lub autorytarnego,

* ckonomiczny ~ media zrywaja wigzy ekonomicznej zaleznosci od instytuciji wladzy politycznej,

* spoleczny — media staja si¢ zalezne od swojej publiczno$ci (czytelnikéw, stuchaczy, telewi-
dzéw), kibra wczesniej byla pasywnym odbiorca,

* technologiczny — media adaptuja nowe technologie,

* profesjonalny — oddzielenie faktu od opinii, prezentacja informacji bez komentarza, majaca
na celu obiektywny opis rzeczywistosci w §rodkach masowego przekazu’.

To wiasnie w ubieglym stuleciu $rodkom masowego przekazu zaczeto
przypisywac rolg czwartej wladzy. Media zaczety odchodzié stopniowo od swojej
gtéwnej roli, czyli informowania i stuzenia opinii publicznej na rzecz ksztal-
towania rzeczywistoci spolecznej poprzez wplywanie na decyzje politykéw
oraz obywateli (m.in. niektérzy dziennikarze zaczgli angazowaé si¢ w kampanie
wyborcze, popierajac konkretne partie polityczne). Mozna odnie$é¢ wrazenie, ze
czgSC dziennikarzy, sprzyjajac poszczeg6lnym politykom, utracita swoja najcen-
niejsza ceche, czyli obiektywizm. Dziennikarze w poszukiwaniu sensacji pod-
porzadkowuja si¢ politykom, sa na ich ustugach.

Nalezaloby zada¢ pytanie, dlaczego przedstawiciele mass mediéw ulegaja
wczarowi” politykéw? Nasuwa si¢ wniosek, Ze powstaje specyficzna symbioza
pomigdzy dziennikarzami a politykami. Ci ostatni ,,wywyzszaja” §rodki maso-
wego przekazu do rangi czwartej wladzy, czyli §wiat polityki oddaje czesé
swoich przywilejow Srodowisku dziennikarskiemu. Taka nobilitacja stanowi byé
moze jedna z przyczyn, dla ktérej cze§¢ przedstawicieli mediéw zaczyna popieraé
konkretng frakcje polityczna.

* B. Satek, Wplyw medidéw masowych na zachowania konsumenckie, (w:] Kulturowe deter-
minanty zachowan konsumenckich, red. W. Patrzalek, Wroctaw 2004, s. 112.

’B.Dobek-Ostrowska, Media masowe w demokratyzujqcych si¢ systemach politycznych,
Wroctaw 2006, s. 26.
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W zamian mass media uwiarygodniaja ,,swoich” politykéw (pokazuja ich
z jak najlepszej strony, a przeciwng frakcj¢ niszcza za pomoca niedoméwien,
niesprawdzonych informacji). Taka sytuacj¢ mozZna zaobserwowaé nie tylko
w krajach demokratycznych, lecz takze w innych systemach politycznych,
w ktérych mass media odgrywaja rol¢ informacyjna i kreacyjna.

Celem mojej pracy nie jest krytyka mass mediéw, chcialbym jedynie pokazaé
ztozono$¢ zawodu dziennikarza, wykazaé, ze dziennikarstwo nalezy do profesji
odpowiedzialnoSci publicznej (podobnie jak lekarze czy policjanci). Kazde zdanie
wypowiedziane lub napisane przez dziennikarza moze poméc lub zaszkodzi¢
odbiorcom. Przedstawiciele mediéw powinni podobnie jak lekarze, kierowaé sig
zasada ,,po pierwsze nie szkodzi¢”. Dlatego tak wazne jest dla dziennikarza
opanowanie, dogl¢bna analiza, zaczerpnigcie informacji ze wszystkich mozliwych
Zrédel.

Trzeba podkresli¢, ze wielu dziennikarzy kieruje si¢ rzymskq zasada pro
publico bono. Media stanowig pomost i poSrednicza mi¢dzy obywatelami a wila-
dza. Dziennikarze, poza tym, ze dostarczaja spoleczenstwu informacji o dzia-
laniach politykéw, niekiedy wymuszaja na rzadzacych zmian¢ publicznych
zachowan. Politycy wiedzg, Ze sa obserwowani, a wyniki ich pracy podlegaja
ocenie, krytyce, kontroli. Bywa, ze dzialacze polityczni podporzadkowuja si¢
»woli narodu”, bo nie chcg Zle wypa$¢ przed obywatelami. CzgSciej jednak,
nie liczac si¢ z opiniag ogélu, usilujg w zakamuflowany sposéb wymusié
akceptacj¢ swoich poczynan.

Na zasadzie sprz¢zenia zwrotnego obywatele moga wplywaé na politykow
(np. domagajac si¢ odwolania prezydenta miasta w referendum), ale réwniez
politycy kontaktuja si¢ z obywatelami za poSrednictwem mediéw (dziennikarze
informuja np. o wprowadzeniu zmian w prawie). Zachodzi w tym momencie
proces komunikowania spolecznego, ktére mozna okre§li¢ jako ,,proces wytwarza-
nia, przeksztalcania i przekazywania informacji pomi¢dzy jednostkami, grupami
i organizacjami spolecznymi. Celem komunikowania jest stale i dynamiczne
ksztattowanie, modyfikacja badZ zmiana wiedzy, postaw i zachowan, w kierunku
zgodnym z warto§ciami i interesami oddzialujacych na siebie podmiotow™.

Media wielokrotnie powtarzajac w ciagu dnia te same komunikaty, wptywaja
na zmiang postaw i przekonan odbiorcow. W jaki sposéb? Ludzie sa zasypywani
w krétkim czasie duza liczba tych samych informacji i zaczynaja bezrefleksyjnie
wierzy¢é w treSci dostarczane przez §rodki masowego przekazu. Odbiorca nie
koncentruje si¢ bez reszty na przekazywanych mu treSciach, poniewaz czgsto
jest zajety wykonywaniem innych czynnosci. To rozproszenie uwagi mobilizuje
przedstawicieli mediéw do rozpoczynania audycji od podania sensacyjnych
wiadomosci w celu przykucia uwagi odbiorcow.

‘ B. Sobkowiak, Komunikowanie spoleczne, [w:) Wspdlczesne systemy komunikowania, red.
B. Dobek-Ostrowska, Wroclaw 1998, s. 1.
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Telewizja ze wzgledu na swoja dostgpnos$¢ najszybceiej dociera do spoleczeni-
stwa. Odgrywa gléwnie rol¢ informacyjna, poniewaz stara si¢ w krétkim czasie
poda¢ jak najwigksza liczb¢ ,newséw” o charakterze sensacyjnym. Szybki
przekaz danych umozliwia nowoczesna technologia (telewizja, Internet, transmisja
drogq satelitarng). To dzigki audycjom na Zywo, przekazowi audiowizualnemu
telewizja wygrywa z prasa, a nawet radiem, gdy chodzi o szybko§¢ dostarczania
najnowszych informacji. To wiasnie obraz stanowi najwazniejszy element prze-
kazu — nie tylko szybko dociera do widzéw, lecz takze wywoluje w nich
emocje. Dzigki wykorzystaniu obrazu ludzie fatwiej asymiluja informacje, jed-
noczeSnie stysza wypowiedzi politykéw i widza ich zachowania.

Mowa ciata (mimika, gestykulacja, spojrzenia, wyglad zewngtrzny, dZwigki
parajezykowe, np. westchnienie) ukazuja prawdziwe intencje nadawcy wobec
odbiorcow. Mozna zaobserwowaé, czy slowa wypowiedziane przez polityka
zgadzaja si¢ z jego komunikacja niewerbalna. Je§li nie ma sprzecznoSci migdzy
wypowiedziami a mowg ciala, to nadawca uwazany jest przez odbiorcéw za
osob¢ wiarygodng i budzacq zaufanie.

Prasa (w tym tygodniki) ukazuja si¢ z jedno- badZ kilkudniowym opéz-
nieniem w poréwnaniu z telewizja, dlatego juz nie tylko informuja, lecz takze
zajmuja si¢ poglebianiem tematu poruszonego przez media elektroniczne. Prasa
dostarcza kolejnych, szerszych wyjasnien, postuguje si¢ komentarzami, wypo-
wiedziami ekspertow. Czytelnicy, znajac juz ,newsa”, oczekuja glebszej analizy
problemu czy skandalu. Stowo drukowane umozliwia utrwalenie informacii,
osoba czytajaca pras¢ moze wielokrotnie przegladaé gazete, powracaé do zgu-
bionych watkéw.

Ludzie traktuja media jak ,,0kno na $wiat”: ,Naturalna konsekwencja tego
stanu rzeczy jest rOwniez to, ze pomijanie pewnych obszaréw zycia spolecznego
w mediach powoduje, iz w $wiadomos$ci odbiorcéw sa one traktowane jako
drugorzedne i mato wazne™. Politycy rozumieja, jak silny wplyw wywieraja
dziennikarze na spoleczefistwo i staraja si¢ zyskaé przychylno§é mass mediéw.
Jak stwierdza M. Mrozowski:

Najwazniejszym wytworem interakcji komunikacyjnych zachodzacych w obrebie sfery publicznej
Jest poparcie udzielane przez obywateli réznym partiom, organizacjom i grupom nacisku, ktére
wspbitworzg pluralizm polityczny. Podmioty te reprezentujg rézne, czesto sprzeczne ideologie
i interesy, ale maja podobne dazenia: zdobycie wladzy pafistwowej lub samorzadowej, a przynajmniej
wywierania wplywu na jej sprawowanie. Podstawowym warunkiem realizacji tych dazen jest
uzyskanie dostepu do mediéw i wykorzystanie ich do propagowania wlasnego programu czy
kandydatéw na wybieralne stanowiska. Miernikiem efektywnosci tych dzialan jest uzyskane poparcie,
ktére moze si¢ wyraza¢ rozmaicie, od manifestowania sympatii politycznych przez pomoc materialng
lub rzeczowa az do czynnego wlaczania si¢ obywateli w ich dziatalno$¢®.

S P. Francuz, Psychologiczne aspekty doktryny i misji regionalnych osrodkdw rtelewizji
publicznej, [w:] Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, red. P. Francuz, Lublin 1999, s. 234.
® M. Mrozowski, Media masowe: wiadza, rozrywka, biznes, Warszawa 2001 s. 126-127.
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Media, zdajac sobie sprawe ze swojej sity oddzialywania na opini¢ publiczna,
muszq kierowaé si¢ etyka. Etyka mediéw zaklada:
¢ obiektywizm,
oddzielenie informacji od komentarza,
wolno§é stowa,
szacunek,
tolerancje,
odpowiedzialno$¢ za slowa.
Spelnienie wymienionych warunkéw przyczynia sig do stworzenia spofecz-
nego zaufania do §rodkéw masowego przekazu.
Warto podkresli¢, ze dziennikarze podporzadkowuja si¢ opinii publicznej:

W dzisiejszym §wiecie zwyklo si¢ méwi¢ o Srodkach masowego przekazu jako o czwartej whadzy.
Ludzie mediéw dodaja, ze nad czwarty wladza panuje jeszcze wladza piata, a mianowicie ogladalnos¢.
To ona lezy u podstaw doboru przekazywanych treSci, wplywa na sposéb ich prezentacji’.

Jak widaé, celem mass mediéw jest zaspokajanie potrzeb odbiorcow.

Medialny wizerunek polityka

Polityka si¢ zmediatyzowala, slowa wypowiedziane przez dziennikarzy pod
adresem politykéw zmieniajq czgsto nastawienie opinii publicznej do tych 0s6b.

Warto podkreslié, ze w dziennikarstwie wystgpuje proces zwany pakietyzacja
mediéw. Oczywiscie mozna uzna¢ ten proces za wrogie dzialanie mediéw wobec
politykéw, ale réwniez mozna spojrzeé na ten problem troche inaczej. To dzigki
aferom wykrywanym przez media ludzie ci sa aresztowani i osadzeni, a kluby
parlamentarne i partie polityczne moga dokonal wewnglrznego oczyszczenia
szeregbw i ponownie zyska¢ poparcie spoleczne.

Jarostaw Kaczyniski i Andrzej Lepper sa dobrymi przyktadami, jak mozna
dzicki mediom funkcjonowa¢ na scenie politycznej. Jednak wyjatkowo trudno
jest poréwnywaé ich ze sobg. Mozna odnieS¢ wrazenie, ze nie maja wsp6lnych
cech. Andrzej Lepper bardzo dobrze prezentuje si¢ W mediach — jest opalony,
elokwentny, umie rozmawiaé z dziennikarzami, stara si¢ postugiwa¢ poprawna
polszczyzna, a jego ubi6r nie budzi zastizezen. Z kolei Jarostaw Kaczyniski,
mimo ukoficzenia wyzszych studiéw ma problem z odnalezieniem si¢ w poli-
tycznych salonach, jest antymedialny — nie potrafi nawiazaé poprawnych relacji
z otoczeniem, w tym takze z przedstawicielami mediow. Jego wypowiedzi sg
petne btedéw jezykowych, niewlasciwa intonacja glosu oraz zly ubidr pogarszaja
i tak niekorzystny wizerunek.

7 J. Smé61, Perswazja w informacji telewizyjnej, ,Poradnik Jezykowy™ 2005, nr 6, s. 48.
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W takim razie mozna zada¢ pytanie, czy co§ faczy tych politykéw? Eaczy
ich che¢ posiadania wiladzy - walcza o ten sam elektorat (czyli o osoby
pragnace pafistwa sprawiedliwego i socjalnego), pragnienie rozglosu, kierowa-
nie si¢ zasada ,niewazne co si¢ o nas pisze, ale najwazniejsze jest, zeby
0 nas pisano”. Po raz kolejny potwierdza si¢ regula, ze politycy i media sa
na siebie skazani, tzn. politycy bez §rodkéw masowego przekazu nie mogliby
w krotkim czasie dotrze¢ do masowego odbiorcy, a dziennikarze bez poli-
tykéw mieliby ograniczone pole dzialania, co jednoznacznie zmniejszyloby
naklad gazety badZ ogladalno§¢ telewizji. Zeby zaistnieé w mediach, trzeba
najpierw zainteresowaé je swoja osoba. Najlepiej byé czlowiekiem kontrower-
syjnym, wtedy istnieje szansa zostania osoba medialng i pozbycia si¢ anoni-
mowoSci,

Politycy chca by¢é m.in. publicznie rozpoznawani, dlatego wykorzystuja
podstawowe techniki marketingowe zaliczane do promotion mix, na ktére skladaja
si¢: (1) reklama; (2) marketing bezpoSredni; (3) promocja sprzedazy; (4) public
relations i publicity (rozglos); (5) sprzedaz osobista®.

Mozna wyr6zni¢ reklamg¢ wizualng/audiowizualng, czyli wykorzystujaca
prase, broszury, ulotki, plakaty, flagi i transparenty, telewizj¢. Wystepuje takze
reklama audytywna (przekazy radiowe) oraz przekazy internetowe (reklama
interaktywna).

Do narzgdzi marketingu bezposredniego zaliczylbym sylwetki kandydatéw
politycznych oraz listy do wyborcéw. Za promocje sprzedazy mozna tez uznaé
gadzety oraz organizowanie festynéw z udzialem politykéw.

W public relations wykorzystuje si¢ m.in. konferencje prasowe, przeméwie-
nia, akcje dobroczynne, sponsoring, biografie, pamigtniki politykéw, relacje ze
spotkan terenowych, czasopisma partyjne. Do sprzedazy osobistej zaliczylbym
spotkania z kandydatem politycznym, wiece, kongresy.

Warto zauwazy¢, ze wykorzystanie powyzszych technik promocji politycznej
zwigksza wiarygodno$¢ autoprezentacyjna politykéw, ktérym zalezy na wzbu-
dzeniu w wyborcach zaufania i wyrobieniu sobie dobrej opinii. Polityka nie
jest juz tylko sztuka przemawiania czy tez umiejetnocia rozwiazywania sporéw,
lecz stala si¢ spektaklem, ktéry mozna przyréwnaé do starogreckich dramat6éw.
Dziennikarze, podobnie jak starozytni aktorzy, przedstawiaja obywatelom zlo-
zono$¢ zycia publicznego. Rzadzacy, tak jak osoby pretendujace do wiladzy,
musza kontaktowa¢ si¢ z wyborcami, podtrzymywaé z nimi wiezi (a doktadniej
by¢ publicznie rozpoznawanym).

W opinii W. Cwaliny:

W kazdym ustroju demokratycznym partie i kandydaci polityczni staja wobec fundamentalnego
problemu: w jaki sposéb moga komunikowaé¢ si¢ z wyborcami i wplywaé na nich tak, aby

* Na podstawie M. Janik-Wiszniewska, Promocja i reklama polityczna, [w:] Marketing
polityczny w teorii i prakryce, red. A. W. Jablofski, L. Sobkowiak, Wroclaw 2002, s. 172-173.
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zaakceptowali oni ich przywédztwo. Podstawowa forma spolecznego komunikowania si¢ jest
bezposrednie porozumiewanie si¢ oséb za pomocq artykulowanych dZwickéw oraz bogatego reper-
tuaru gestéw w celu osiagnigcia lepszego poziomu wspéldzialania i zaspokajania wlasnych potrzeb
spolecznych’,

Jednak w czasach dominacji mass mediéw juz nie wystarczq kontakty
wiwarza w twarz” z wyborcami podczas wiecow wyborczych czy reklamowanie
wlasnej osoby na bilbordach. Taka taktyka to za mato, Zeby zostaé zapamig-
tanym. Dlatego politycy coraz pilniej spogladaja w kierunku mediéw, ktére
najszybciej docieraja do masowego odbiorcy. Polityka staje si¢ spektaklem,
a politycy odgrywaja w nim gléwng role. Dzialacze sceny politycznej wiedza,
ze jeSli nie zostang zauwazeni przez Srodki masowego przekazu, to spoleczefistwo
szybko o nich zapomni i moga nie wej$¢ do parlamentu. Probuja wigc dzigki
swoim dzialaniom i stowom zaistnie¢ na pierwszych stronach gazet. Wiadomo,
ze latwiej znalezé si¢ w gléwnym wydaniu dziennika, poruszajac tematy kon-
trowersyjne, niz wdraza¢ w zycie decyzje niepopularne spolecznie. Spada kultura
wypowiedzi politykbw w mediach, zmniejsza si¢ tym samym rola debaty
publicznej, a wzrasta rola komercjalizacji jezyka.

Srodki masowego przekazu, szukajac sensacji, pokazuja aspoleczne zacho-
Wania i wypowiedzi przedstawicieli partii politycznych oraz ruchéw spotecznych.
Media staly si¢ juz nie tylko nosnikiem informacji, lecz takze przedsigbiorstwem,
ktére musi przynosi¢ zysk. Dzieki tematom sensacyjnym rosng przychody ze
Sprzedazy informacji masowym odbiorcom. WiaSciciele mediéw oczekuja, ze
W krétkim czasie ich informacje ,,newsowe” dotra do jak najszerszego grona
obywateli, a reklamodawcy nie beda szczedzié pienigdzy na oplacenie czasu
antenowego lub rubryki reklamowej w gazecie. Ekonomiczne uzaleznienie
mediéw m.in. od reklamodawcéw powoduje, ze pokazuje si¢ zachowania i wy-
powiedzi aspoleczne politykéw, gléwnie w celu zwigkszenia ,,0gladalnosci”.
Obnizajacy si¢ poziom kultury wypowiedzi w mediach jest uwarunkowany checig
dotarcia do masowego odbiorcy, ktéremu nalezy w prosty spos6b i prostym
Jjezykiem wytlumaczyé zlozono$é $wiata spoleczno-polityczno-gospodarczego:
»Badania dotyczace «funkcjonalnego analfabetyzmu» dowodza dramatycznie
niskiej kompetencji jezykowej ogétu polskich odbiorcéw. Sposréd osob umie-
Jacych czytaé i pisaé az 77% nie rozumie zawartej w komunikacie informacji
I nie jest w stanie postuzyé¢ si¢ nig”"’.

Media bronia sie twierdzac, ze wykrywanie niewlasciwych zachowan ma
wylacznie stuzyé pietnowaniu i oczyszczaniu zycia publicznego. Dziennikarze
powinni braé pod uwage jeszcze jeden watek — pokazywanie aspofecznych

* W. Cwalina, Reklama polityczna podczas wyboréw prezydenckich w 1995 roku: analiza
tresci i technik realizacyjnych, [w:] Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, red. P. Francuz,
Lublin 1999, s. 99.

g3+ Bagifiski, Lokalna opinia publiczna, (w:] Psychologiczne aspekry..., s. 249.
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zachowan moze skloni¢ czg¢§¢ opinii publicznej do zainteresowania si¢ kont-
rowersyjnym bohaterem sceny politycznej. W tym momencie pojawia si¢
problem pakietyzacji mediéw i bezrefleksyjnego przedstawiania politykéw,
ktérzy wypowiadaja si¢ na tematy, o ktérych nie maja najmniejszego pojecia.
Opowiadaja tylko dlatego, zeby zyska¢ za poSrednictwem mediéw postuch
spoleczny i przeobrazi¢ si¢ z trybunéw ludowych w politykéw (przyklad
Andrzeja Leppera). Media, opisujac jego niewlaSciwe zachowania (m.in. blo-
kady dr6g z poczatku lat dziewigédziesiatych) doprowadzily do tego, ze czg$é
opinii publicznej zainteresowafa si¢ programem Samoobrony, co przysporzylo
tej partii nowych czlonk6éw. Samoobrona ze swoimi populistycznymi hastami
dotarfa dzigki informacjom medialnym do elektoratu niezadowolonych z prze-
mian systemowych.

Mozna przypuszczaé, ze wczeSniej Andrzej Lepper, a nast¢pnie Jaroslaw
Kaczynski potrafili zagospodarowa¢ elektorat ludzi rozczarowanych przemianami
zachodzacymi w III RP i wykorzystali ducha czasu (nazywanego w politologii
Zeitgeist Theory). ,,Zgodnie z tym podejSciem przyjmuje si¢, iz splot okolicz-
noSci, specyficzne warunki historyczne i kulturowe wytwarzajq szczegblny klimat
emocjonalny, w ktérym ludzie saq sklonni powierzyé przywédztwo «kazdej»
osobie, znajdujacej si¢ w okreSlonym czasie we whaSciwym miejscu. Ten sam
cztowiek w innych warunkach, ze wzglgdu np. na brak pewnych kompetencji,
nie miatby szans na odgrywanie przywédczej roli”'.

Srodki masowego przekazu sa wazne dla rzadzacych, poniewaz utrwalaja
stereotypowe postawy polityczne. Zdaniem M. Karwata, opinia publiczna do-
konuje schematyzacji postaw politycznych, co wiaze si¢ z personifikacja polityki,
ktora spoleczefistwo interpretuje ,,przez pryzmat os6b, jednostek ludzkich, a do-
ktadniej — wyjas$niania przyczyn, sit napgdowych, mechanizméw polityki poprzez
wlaSciwosci jednostek, ich losy, do§wiadczenia, dazenia, skal¢ indywidualnego
znaczenia i stawy. Tym jednostkowym (osobowym) czynnikom przypisuje si¢
badZ rol¢ realnej sity sprawczej, badZ status poznawczy klucz do interpretacji
zjawisk politycznych. W kazdym razie potoczna personifikacja polityki wiaze
si¢ z absolutyzowaniem czynnika jednostkowego (osobowego), traktowaniem go
jako elementu samoistnego (a nie pochodnego, uwiklanego, zdeterminowanego,
stuzebnego itd.) i wrecz gléwnego”'"?.

Personifikacja polityki przybiera formy heroizacji, kiedy popularni politycy
postrzegani s przez obywateli jako herosi, a ich dzialania sg gloryfikowane lub
demonizowane. Jednym z istotnych nastgpstw tego zjawiska jest fakt, ze wszys-
tko, co nie wiaze si¢ z danym bohaterem pozytywnym lub negatywnym, jest
pomijane przez jego zwolennika lub przeciwnika.

""'U. Jakubowska, Przywdduwo polityczne, [w:] Podstawy psychologii politycznej, red.
K. Skarzyfiska, Poznafn 2002, s. 91.
' M. Karwat, Stereotypowa personifikacja polityki, ,,Studia Polityczne” 1996, nr 5, s. 85.
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Inng opisywang przez Karwata odmiang procesu personifikacji polityki jest
Jej socjometryczna wizja, ktéra polega na towarzysko-salonowym postrzeganiu
mechanizméw walki, zawierania sojuszy czy kompromiséw. Jedna z konsek-
wencji takiego stanu rzeczy jest spiskowa wizja dziejéow i polityki. ,,Zgodnie
z nig zjawiska niekorzystne dla siebie lub wlasnej grupy interpretowane sa jako
skutek czyjego$ celowego dziatania lub machinacji zespotowych™",

W ostatnim péiroczu 2006 r. nastagpila kolejna ewolucja medialna przewod-
niczacego Samoobrony, ktérego wypowiedzi staly si¢ mniej kontrowersyjne,
wywazone, a sam polityk nabral oglady politycznej. Opisane juz zachowania
spowodowaly, ze tygodniki przestaly go postrzega¢ wylacznie w kategoriach
negatywnych (jako krzykacza), a zacz¢ly traktowa¢ podobnie jak pozostatych
przedstawicieli polskiej sceny politycznej. Poset Andrzej Lepper dzigki swoim
wywazonym opiniom zniknal z pierwszych stron gazet, istnieje jednak w dalszym
ciagu jako polityk —~ tym razem nie jako przedstawiciel wojujacej klasy poli-
tycznej, lecz jako czlowiek odpowiedzialny i dazacy do objecia funkcji wice-
premiera. ,,Andrzej Lepper byl bardzo powsciagliwy i moéwil giéwnie o tym,
ze nie moze si¢ spotka¢ z prezesem PiS. Leppera boli zwlaszcza to, Ze nie
dostal jeszcze obiecanych mu stanowisk w Kasie Rolniczego Ubezpieczenia
Spolecznego. To tyle w sferze faktow™',

Mozna odnie§¢ wrazenie, ze A. Lepper i J. Kaczyiski zamienili si¢
rolami: Jarostaw Kaczynski stal si¢ radykalny w swoich pogladach, uzywa
agresywnego jezyka (dazenie do wprowadzenia lustracji, dzielenie mediéw na
wrogie i sprzyjajace, podpisanie paktu stabilizacyjnego 2 II 2006 przed
kamerami TV Trwam lub tez insynuowanie, ze ,,nie ma w Polsce wolnych
mediéw”"?).

Jak wida¢, przewodniczacy Prawa i Sprawiedliwo$ci Swiadomie dazy do
wywolywania sensacyjnych tematéw, a wszystko w celu utrzymania si¢ na
pierwszych stronach gazet, latwiej przeciez znaleZé si¢ na okladkach jako postaé
budzaca kontrowersje.

Wedlug tygodnikéw, zasadniczym celem Jarostawa Kaczyfiskiego jest chec
sprawowanie wladzy, stworzenie silnej partii chadeckiej i przygotowanie gruntu
pod fundamenty IV RP. ,Jaroslaw Kaczyfiski mimo - zwlaszcza ostatnio
— wrazenia chaosu chce stworzyé pafistwo swoich marzen, z silnym przywodca
i takqz ideologia. To poczatek wielkiej batalii o ksztalt Polski, o jej tres¢
i 0 oblicze, 0 przyszlo$é™'s.

Trzeba podkre§lié, ze tygodniki ,,Wprost” i ,Polityka™ staraja si¢ odnosic
do obydwu politykéw obiektywnie:

). Mandrosz, Czynniki ograniczajgce racjonalnos¢ pogladéw i zachowari polisycznych,
[w:] Podstawy psychologii politycznej, red. K. Skarzyfiska, Poznari 2002, s. 171-172.

“J. Paradowska, Rzqdzenie przez Sledzenie, ,Polityka”, 18 III 2006.

'S Komentarz J. Baczyfskiego, Wojna PiS z pismakami, ,Polityka”, 11 III 2006.

'“M. Janicki, W. Wtadyka, Kaczyrskiego paristwo autorskie, ,Polityka”, 21 1 2006.
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O ile pozycja Jarostawa Kaczyhskiego w nowoczesnym pafistwie demokratycznym jest bez-
precedensowa, o tyle jego samego nie ma powodu demonizowaé. To juz nie jest ten sam Kaczynski
co 10 lat temu. Wiedy rzadzil swa partia (Porozumieniem Centrum) Zelazna reka, a jego oponenci
zarzucali mu zapedy dyktatorskie [...]. Jarostaw Kaczyrski wyzby! si¢ nicufno$ci wobec ludzi
miodych [...]. W koficu przekonal si¢ jednak, ze mlodsze pokolenie lepiej wyczuwa medialng
rzeczywisto$¢, w ktorej uprawia si¢ politykg. W efekcie pierwsze skrzypce w kampanii PiS i Lecha
Kaczyfiskiego grala grupa nazywana ,przedszkolem Kaczyfiskiego™: Adam Bielan, Michal Kamifski,
Zbigniew Ziobro i Konrad Ciesiolkiewicz'.

Media nie tylko informuja, lecz takze doradzaja i ostrzegaja:

Jaroslaw Kaczyfiski moze si¢ oburza, ale jego chrzefcijafisko-narodowa, populistyczna ideologia
az si¢ prosi o poréwnanie do Kulturkampfu Bismarcka, bo przeciez w tym ostatnim nie chodzilo
tylko o zwalczanie polskoSci, lecz wlasnie o chrzescijafisko-narodowa populistyczna ideologie.
Ostatecznie Bismarck przegral, bo si¢ zadlawil coraz wicksza wiadza. Gdy myS$lg o Jarostawie
Kaczyfiskim, przychodza mi na my$l himalaisci, ktérzy mimo braku aklimatyzacji i na wielkim
diugu tlenowym chea jednym skokiem zdoby¢ o$miotysigcznik. Czgsto im si¢ to udaje. Tyle, ze
bardzo wielu z nich ginie w drodze powrotnej".

Tygodniki opisuja zdarzenia majace miejsce w kraju, a ich komentarze na
temat politykéw sa wywazone.

Gazety dostrzegaja w J. Kaczyfiskim wizjonera, osobg, ktéra prébuje dokonaé
sanacji zycia publicznego. Media por6wnuja obecne posunigcia polityczne prezesa
Kaczynskiego do jego polityki z poczatku lat dziewi¢édziesiatych (dokfadnie;
z czasOw rzadzenia Porozumieniem Centrum; stosunku do rzadu Jana Olszew-
skiego oraz krétkiego epizodu u boku prezydenta Lecha Walesy):

Wydawalo sig, e zlote czasy nastang dla Jarostawa po zwycigstwie Lecha Walgsy w wyborach
prezydenckich w 1990 r. To on przeciez pierwszy zglosil kandydaturg ,,Solidarno$ci” na najwyzszy
urzad w pafstwie, a potem stal si¢ autorem jego wyborczego sukcesu. Nic dziwnego, ze Walesa
zaproponowal mu stanowisko premiera. Ale Jarostaw odméwil. Sam wskazal na Zbigniewa Najdera,
a potem na Jana Olszewskiego",

Dziennikarze, jezeli rejestruja niewlaciwe w ich mniemaniu dziatania Ka-
czyfiskiego, to nie krytykuja tych zachowan, tylko analizuja problem, prébuja
g0 zrozumie¢, zaproponowa¢ alternatywe. Krytyke polityki Jarostawa Kaczyn-
skiego mozna zobaczy¢ gléwnie w tekstach Jacka Zakowskiego, ktéry alarmuje,
ostrzega czytelnikbw przed polityka przewodniczacego partii rzadzacej:

[..] kiedy bracia Kaczyfiscy od diagnozy przechodza do terapii, ludzie tacy jak ja nagle laduja
w sytuacji zgola walesowskiej. Sq ,,za” i ,przeciw” zarazem [...] Bracia lekcewazq procesy spoleczne
i ekonomiczne [..]. Widza $wiat nie przez procesy spoleczne i mechanizmy prawne, lecz przez

"'I. Zalewski, Nadprezydent, ,,Wprost”, 30 X 2005.
"'S. Janecki, Jarostaw Bismarckezyriski, ,Wprost”, 13 XI 2005.
" M. Dzierzanowski, Naczelnik IV Rzeczypospolitej, ,Wprost™, 13 XI 2005.
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wladze i ludzi. 1 to byé moze, jest najwicksza szkoda. Bo ta droga nigdy si¢ nie udalo trwale
rozwigza¢ zadnego problemu®,

Andrzej Lepper natomiast opanowal swoje emocje, wykorzystuje w debacie
argumenty, stara si¢ kreowa¢ na ,meza stanu”, opanowanego, ktéremu zalezy
na dobru kraju. Bedac politykiem mniej kontrowersyjnym w poréwnaniu z Jaro-
stawem Kaczynskim, nie jest juz pierwszoplanowym tematem dla polskich
tygodnikéw. Jezeli o nim pisza, to wylacznie jako o koalicjancie PiS. Andrzej
Lepper obecnie znalazl si¢ w cieniu Jarostawa Kaczyrskiego: ,,Nawet Andrzej
Lepper nie musialby zostaé wicepremierem od razu, moglby jeszcze poczekaé,
tak jak czeka obecnie™?'.

Politycy jako przedstawiciele narodu nie moga obrazaé si¢ na przed-
stawicieli medi6w, powinni natomiast wystucha¢ tych krytycznych uwag.
Dziennikarze zadajq pytania w imieniu obywateli, na tym polega jawno$¢

zycia publicznego.

Sojusznik scenariuszy politycznych

Polityka tak mocno zwiazala si¢ z mediami, ze stala si¢ swoistym spekta-
klem. To wiaénie dzigki §rodkom masowego przekazu parlamentarzySci moga
w krétkim czasie kontaktowaé si¢ z opinig publiczna. Staraja si¢ zaprezentowal
w mediach jako prawdziwi reprezentanci narodu, spelniajacy oczekiwania swo-
jego (réwniez potencjalnego/niezdecydowanego) elektoratu. Politycy utwierdzaja
w przekonaniach swo6j zaangazowany elektorat i tocza béj o niezdecydowanych,
dostosowuja si¢ tym samym do oczekiwan wyborcow:

Nie nalezy zapominaé, ze w Polsce istotna sprawa sa poglady religijnc kandydata.. dlategq
najlepiej, jesli jest on czlowiekiem wierzacym, dbajacym o swa opinig, un.lkaj.acym plotek i skand?h
obyczajowych. Do tego powinien byé wytrwalym, ambitnym, latwo nawigzujacym kontakty, umie-

jetnym negocjatorem, okazujacym szacunek, uwage i sympati¢ wyborcom, co ma na celu pozyskanie
ich sympatii®,

Mediatyzacja polityki wymusza na politykach dostosowanie si¢ do regut
rzadzacych reklama. Juz nie wystarcza kwieciste mowy, polityk staje si¢ produ.kj
tem marketingowym w §wietle kamer i fleszy. ,Biorac pod uwage wymlg
badan nad komunikacja, ktére méwia, ze nadawca tylko w niewielkim procencie
(ok. 7%) oddziatluje stowem, w 38% glosem, a w pozostatych wygladem

% ). Zakowski, Mdj klopot z panami K., ,Polityka”, 11 Il 2006. ¥

). Paradowska, Bardzo Partyjny Blok Wspdipracy z Rzqdem?, Polityka™, ‘23 1 2006.

2 K Gierelo, Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyka, [w:] Public relations w teorti
i praktyce, red. B. Ociepka, Wroclaw 2003, s. 36.
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i mowg ciata”*. Mozna zrozumieé, dlaczego politycy korzystaja z ustug m.in.

logopedéw oraz fachowcéw od kreowania wizerunku. Jak wspomniatem, polity-
ka stata si¢ spektaklem, a politycy odgrywaja w nim gléwne role. Mediatyzacja
polityki wymusza korzystanie z regul rzadzacych reklama komercyjna. Zblizenie
do siebie obydwu retoryk (komercyjnej i politycznej) przyczynia si¢ do wzrostu
znaczenia perswazji, ktérq mozna zdefiniowaé jako ,,umiejetno$é sklaniania
ludzi do przyjecia twoich przekonafi i warto§ci poprzez oddzialywanie na ich
my§li i zachowania przy uzyciu specyficznych strategii”®'. Przeprowadzone
przeze mnie badania pokazuja, Ze mozemy wyr6zni¢ nast¢pujace typy retoryk:

I. retoryk¢ szczeScia — politycy przedstawiajg siebie jako osoby zadowolone
z zycia, majace szczeSliwaq rodzing, przepelniona mitoScia. Wystepuja
w mediach z u$miechnigta rodzing (czgsto obok politykéw stoja male
dzieci badZ siedza im na kolanach, sq to wnukowie lub ich dzieci).
Prezentacja wilasnej rodziny ma podkreslié, ze polityk jest osoba spetniong
w malzenstwie, ze jest réwniez czlowiekiem opickuiczym, dobrym,
kochajacym, odpowiedzialnym, czyli wyr6zniaja go cechy odpowiednie
dla osoby reprezentujacej naréd - ,jednak szczeSliwa rodzina to nie
wszystko. Polityk musi by¢ réwniez dobrze sytuowany, ale nie za bogaty,
bo to moze budzi¢ zazdro$¢. JeSli jest za biedny, moze byé postrzegany
jako zyciowy bankrut, niepotrafiacy sobie poradzié™*;

2. retoryke pigkna — tutaj w gr¢ wchodzi zastosowanie komunikacji niewer-
balnej, czyli zastosowanie technik wywierania wplywu na ludzi (m.in.
dbanie o wyglad zewn¢trzny, ubiér, gestykulacje, opalenizne, fryzure).
W tej retoryce przekazy audiowizualne oraz zdjgcia odgrywaja bardzo
wazng rolg. Fotografia pewnego siebie Andrzeja Leppera (z okladki
wPolityki” z 21 stycznia 2006) moze przywodzié na my§l pozytywne
skojarzenia z ,,m¢zem stanu”. Politycy dostosowuja sw6j wizerunek do
efektu aureoli (halo effect), ktéry ,,wystepuje w procesie tworzenia wra-
zenia i polega na tym, Ze jedna pozytywna cecha obiektu oceny podnosi
pozytywno$¢ jego pozostatych cech”, tzn. osobom atrakcyjnym fizycznie
przypisujemy pozytywne cechy (np. inteligencje, dobroé, uprzejmo$é,
kulture osobistg etc.);

3. retoryke¢ wspélnoty — podkre§la jedno$é polityka ze spoteczefistwem,
odrzuca dychotomiczny podzial na MY i WY. Ta retoryka wystepuje
nie tylko w polityce, lecz takie w reklamach spolecznych. Wyréznié
w niej mozna siedem mechanizméw perswazyjnych:

¥ K. A. Paszkiewicz, Public relations w polityce, [w:] Marketing polityczny..., s. 161.

K. Hogan, Psychologia perswazji, Warszawa 2005, s. 18.

® K. Giereto, Wizerunek (image) polityka - teoria i praktyka, [w:] Public relations w teorii...,
s. 36.

% A. S. R. Manstead, M. Hewstone, Encyklopedia Blackwella, haslo: Psychologia
spoleczna, Warszawa 1996, s. 71.
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e wykorzystanie wigzi;
¢ odwolywanie si¢ do warto$ci powszechnie akceptowanych;

.A..Q.

konstrukcja wizerunku bohatera reklamy — kreowanie przecig¢tnosci i auto-
rytetu;

dzialanie humorem;

odwolywanie si¢ do doswiadczeri odbiorcow;

odwolywanie si¢ do momentéw przetlomowych lub etapéw zycia rodziny;
przywolywanie poetyki basni i mitu®;

retoryke zwierzen — polityk przekazuje informacje w zaufaniu, tajemnicy.
Proces ten mozna nazwaé przeciekiem kontrolowanym, kiedy prasie
dostarcza si¢ informacji na wylacznoéé, w zaufaniu;

retoryke otwarto$ci — polityk powinien przyznawaé si¢ do bledéw, moéwié
prawd¢ o swoim zyciu, nie ukrywaé faktéw przed mediami (nawet tych
niewygodnych). Prawda predzej czy pézniej i tak wyjdzie na jaw za
sprawa mediéw §ledczych, przecieku do prasy. Polityk nie méwigc calej
prawdy o sobie, nie tylko oszukuje spofeczefistwo, lecz takze daje mediom
tak bardzo przez nich oczekiwany, sensacyjny temat, ktéry podniesie
sprzedaz badZz ogladalno$¢. Media, ujawniajac ukrywane przez polityka
fakty, podwazaja jego autorytet, a polityk jest juz skompromitowany
w oczach opinii publicznej. Parlamentarzysci otwieraja si¢ przed mediami,
przyznaja si¢ do bledéw, pokazujg sw6j majatek, prezentuja siebie podczas
wykonywania zwyktych, codziennych czynno$ci, a wszystko po to, by
zyska¢ poparcie spoleczne. Wyborcy wola glosowaé na ludzi podobnych do
siebie, na tzw. ,,swoich”, stroniac od ludzi bez wad, gdyz wywotuja w nich
dyskomfort psychiczny (takie osoby budza Igk). Polityk, ktéry przyzna si¢
publicznie do bledéw, moze tylko zyskac, przeciez jest tylko czlowiekiem;
retoryke podziatu — politycy wprowadzaja dychotomig, podzial na ,biate”
i ,czame”. Przedstawiajq siebie i wlasng parti¢ jako najlepsza alternatywe
dla Polski — przekonuja, ze to wlasnie oni przyczyniq si¢ do rozwoju
kraju, Ze maja najlepsze pomysly na uzdrowienie stuzby zdrowia, poprawg
drég itd. Méwig Polakom: albo nas wybierzecie, albo bedzie juz tylko
gorzej. Przeciwnikéw politycznych ukazuja w negatywnym S$wietle, znie-
checaja do glosowania na nich:

Alternatywa: liberalizm albo solidaryzm, zostala jednak nakre$lona w sposéb blyskotliwy. PiS

i jego kandydat odwolywali si¢ do swego, socjalnego w ogromnej wigkszosci, elektoratu, okladajac
rywala najbardziej znienawidzonym w Polsce stowem -, liberalizm™.(...) ,,Chcemy Polski solidarnej,

a nie liberalnej"?,

——

7 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz Rodzina, czyli inwestycja z zyskiem. Mechanizmy

perswazyjne w telewizyjnej reklamie rodzinnej, [w:) Sztuka perswagji: socjologiczne, psychologiczne
i lingwistyczne aspekty komunikowania perswazyjnego, red. R. Gaspiel, Krakéw 2004, s. 365.

* T. Lis, Barwy kampanii, ,,Polityka”, 22 X 2005.
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7. retoryke symboli - partie polityczne musza, podobnie jak firmy komer-
cyjne, stworzy¢ nazwe, logo, przygotowaé rézne gadzety, dzigki ktérym
partia zostanie zapamig¢tana przez obywateli:

Warunkiem skuteczno$ci oddzialywania systemu identyfikacji wizualnej jest stalo$é (niezmien-
nos§¢) jego elementéw, ich jednoznaczno$é, oryginalnoé, spdjnosé i konsekwencja w ich prezen-
towaniu, przy wszystkich nadarzajacych si¢ okazjach®,

Dlatego partie polityczne umieszczaja swoje logo na kongresach, wiecach,
konferencjach prasowych, ale takze jako element szaty graficznej wszelkiego
typu dokumentéw, ulotek, informatoréw oraz stron internetowych. Wykorzystuja
réznego typu barwy czy logo w celu podkre§lenia wspélnoty, wzmocnienia
identyfikacji z partia, odr6znienia od pozostalych frakcji oraz checi podkreslenia
przewodnich wartoSci.

Kolorystyka odgrywa wazna rol¢ w identyfikowaniu danego ugrupowania
politycznego; np. partia Samoobrona wykorzystala w swoim logo gléwnie kolory
zielony, 261ty i niebieski. Dlaczego? Do skojarzefi pozytywnych koloru zielonego
nalezy zaliczy¢ Swiezo$¢. Ten kolor wywotuje nastgpujace znaczenia symbolicz-
ne: spokéj, pokéj, mlodo$é, nadzieja, przytulnoéé, przyroda. Kolor niebieski to
tesknota, wiara, wierno$¢, nieskoriczono$¢, urodzajnoéé, a kolor z6ity — $wiatlo,
wesolo$¢, zdrowie, optymizm i kojarzy si¢ z cieplem slofica. Barwy partyjne
maja podkre§la¢ wartoSci, wyznawane przez ich czionkéw;

8. retoryke troski — politycy w swojej retoryce odwoluja si¢ do interesu
narodowego, dobra publicznego. Prébujq przekonaé obywateli, ze troszcza
si¢ 0 sprawy publiczne, interesuja si¢ problemami swoich wyborcéw, np.
sprawami os6b sfabszych, tzn. gorzej uposazonych, bezrobotnych. Celem
tych dzialan jest pokazanie siebie jako osoby odpowiedzialnej za kraj,
wrazliwej na krzywde ludzka, chetnej do niesienia pomocy osobom
znajdujacym si¢ w trudnej sytuacji zyciowej. Politycy pragng uzyskaé
aprobat¢ spoleczng, dlatego zmuszeni sq przedstawiaé siebie jako osoby
zatroskane o innych. Dlaczego? Politycy dostosowuja si¢ do wyborcéw,
ktorym w toku socjalizacji wpojono konieczno$¢ opieki nad osobami
stabszymi, nauczono wrazliwoSci na ludzka niedole:

Pow6d trzeci, dla ktérego Lechowi Kaczyfiskiemu powinien wystarczy¢é tytul prezydenta
Warszawy, to oburzajaca demagogia kampanii PiS. Nie ma szacunku dla wyborcéw kto§, kto
obiecuje wszystko wszystkim: nizsze podatki, wyzsze wydatki, nizszy deficyt; gérnikom - panistwowe
emerytury, stoczniowcom - doplaty z budzetu, stuzbie zdrowia - tyle pienigdzy, ile trzeba,
przedsigbiorcom — ulgi, rodzinom - zapomogi, mlodym - mieszkania, rolnikom - tafisze paliwo.
Wszystko na koszt paristwa, czyli niczyj. Albo bracia Kaczynscy wierza, ze to si¢ da zrobié, co
oznacza dramatyczny brak poczucia rzeczywistosci, albo wykorzystuja prawdziwe potrzeby spoteczne
dla zdobycia wladzy - co byloby demonstracjq icie lepperowskiego cynizmu [...J%.

® K. A. Paszkiewicz, Public relations w polityce, [w:] Marketing polityczny..., s. 160.
). Baczyriski, Jeden z dwéch, ,Polityka”, 22 X 2005.



Dziennikarz jako posrednik migdzy politykami a opiniq publiczng 363

Politycy (m.in. Andrzej Lepper i Jarostaw Kaczyfnski) w swojej retoryce
wola postugiwaé si¢ tre§ciami emocjonalnymi (np. straszenie wyborcow ,,zia”
Platformg Obywatelska), a nie racjonalnymi:

W przypadku przekazéw pierwszego typu wykorzystuje si¢ réznego rodzaju przyklady z gatunku
wZ Zycia wzigte”, drastyczne obrazy lub opisy, silnie zabarwione emocjonalnie stereotypy, argumenty
odwolujace si¢ do uczué itp., poniewaz wypowiedzi apelujace do emocji odbiorcéw ltatwiej angazuja
ich uwage i sklaniaja do zastanowienia. Dodatkowq zaleznosciq jest fakt, iz przekazy emocjonalne
silniej oddzialuja na odbiorcéw gorzej wyksztalconych. Czgsto takie przekazy, grajace na uczuciach
i instynktach odbiorcéw, nasycone sa obrazowymi, sugestywnymi okre§leniami. Poza pobudzeniem
emocjonalnym, odbiorca niewiele korzysta z nich w sensic poznawczym. Bardziej wyrobionego
intelektualnie odbiorce¢ moga razi¢ swoim prymitywizmem i $mieszy¢ kwiecistym, napuszonym
stylem.

Przekazy o przewadze trefci racjonalnych odwoluja si¢ do logiki i zdrowego rozsadku, majq
rzeczowy, faktograficzny charakter. Ich celem jest ukazanie zwigzkéw przyczynowo-skutkowych
pomigdzy faktami, wnioskéw opartych na logicznych, naukowych przestankach, zweryfikowanych
empirycznie. Wypowiedzi te majq wigkszy wplyw na odbiorcéw lepiej wyksztalconych. Jednak
przy wszystkich wymienionych zaletach przekazy racjonalne maja pewne wady. Odbierane sa jako
nudne, abstrakcyjne i odlegle od codziennego Zycia®'.

Dziennikarze, szukajac sensacji, publikuja informacje zabarwione treSciami
emocjonalnymi, a pomijaja przekazy racjonalne, odwolujace si¢ do logiki
i zdrowego rozsadku. Dlaczego? Informacje sensacyjne zwigkszaja sprzedaz
konkretnego numeru i podwajaja zyski. Mozna odnie§¢ wrazenie, ze polityka
zmediatyzowata si¢ do tego stopnia, iz parlamentarzySci sa w stanie mowic
rzeczy absurdalne, byle tylko zaistnie¢ na pierwszych stronach gazet.

Michatl Pienias

Der Journalist ist der Vermittler zwischen Politikern
und ofentliche Meinung

(Zusammenfassung)

Das Ende des Kommunismus in Polen hat die (Massenmedien) freic Medien ermdglicht.
Journalisten diirfen die Regierung kritisieren.

Ich interessiere mich, wie zwei polnische Zeitungen (,.Polityka™ und . Wprost”) {iber Andreas
Lepper und Jaroslaw Kaczynski seit September 2005 bis zum Marz 2006 denken. Ich méchte auch
die Gemeinsamkeiten und Unterschiede zwischen diesen zwei Politikern zeigen.

Ich moéchte auch erinnern, wie schwer Journalistenarbeit ist. Die Journalisten miissen verant-
wortungsvoll sein. Die Worte der Medien entscheiden iiber das Leben sehr vieler Leute und Linder.

—_—

3 B. Satek, Wplyw mediéw masowych..., s. 126-127.



