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Ewa Szkudlarek-Smiechowicz

Komunikowanie polityczne

Komunikowanie polityczne jest tym obszarem dzialari spotecznych, kté-
re stanowig przedmiot zainteresowania wielu dziedzin nauki, m.in. politolo-
gii, medioznawstwa, psychologii, socjologii, komunikacji spolecznej, a wigc
wszystkich tych, ktére nalezg do szeroko pojetej nauki o komunikowaniu. Jest
takze interesujacym przedmiotem badan jezykoznawczych, zaréwno z punk-
tu widzenia $rodkéw systemowych i ich funkcjonalnosci, a wiec pragmatyki
jezykowej, jak i analizy tekstu i dyskursu’.

1. KOMUNIKOWANIE POLITYCZNE A KOMUNIKOWANIE PUBLICZNE

Komunikowanie publiczne nalezaloby przeciwstawia¢ komunikowa-
niu niepublicznemu, a wiec prywatnemu. Granica migdzy wypowiedzia pu-
bliczng a wypowiedzig niepubliczng nie jest jednak latwa do wyznaczenia
(por. Drozdowski, Krajewski 2007). Mozna by uzna¢, ze jednym z waznych
czynnikéw pozwalajacych oddzieli¢ to, co publiczne, od tego, co prywatne,
jest temat wypowiedzi. Dominujacym tematem wypowiedzi niepublicznych
sa sprawy indywidualne, osobiste, natomiast publicznych — sprawy zwigzane
z zyciem zbiorowym (Laskowska 2009: 61). Jednak doswiadczenie komuni-
kacyjne wskazuje na nieostro$¢ tego rozréznienia, por. np. z jednej strony pu-
bliczne méwienie o zyciu prywatnym (tak czgste we wspélczesnych mediach
masowych, a wiec w komunikacji publicznej), z drugiej — nasze codzienne,
prywatne rozmowy o sprawach publicznych: podwyzkach, inflacji, wojnach,
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zamachach itp. Istota wypowiedzi publicznej jest bowiem nie tyle jej temat,
ile zalozenie istnienia odbiorcy zbiorowego i zamierzonego:

Przyjmijmy, ze dyskurs charakteryzuje si¢ wystgpowaniem (przynajmniej w zatoze-
niu nadawcy) odbiorcy zbiorowego. Innymi stowy: jesli moja wypowiedz kierowana
jest do odbiorcy zbiorowego, ktérym moze by¢ kazdy, kto chcee stuchaé lub czytaé, to
wypowiedZ ma charakter publiczny. Czy to jest wystarczajace kryterium? Czy napis
na murze jest wypowiedzig publiczng? Czy kiétnia rodzinna, ktérg stychaé na calej
ulicy, jest wypowiedzig publiczng? Napis na murze — zapewne tak. Kiétnia — raczej
nie. Ten zbiorowy odbiorca powinien by¢ zamierzony. Wypowiedz publiczna po-
winna by¢ nie mimowolnie, lecz celowo skierowana do odbiorcy zbiorowego, a owa
zbiorowo$¢ jest — przynajmniej teoretycznie — nieograniczona. Ograniczono$¢ liczby
odbiorcéw odbiera — przynajmniej w moim przekonaniu — jej charakter publiczny.
Tak wige toast wygloszony na czes¢ solenizanta kierowany jest do goéci imienino-
wych i nie ma charakteru publicznego, nawet jesli — mimo woli nadawcy — slysza go
osoby spoza grona uczestnikéw imprezy.

Wezmy pod uwage jeszcze jedna okolicznosé. Odbywa si¢ rozmowa o charak-
terze niepublicznym. Zostaje ona nagrana bez wiedzy jej uczestnikéw, a potem
upubliczniona. Odbiorca zbiorowy i zamierzony nie zostal tu przewidziany, raczej
przeciwnie — w intencji uczestnikéw rozmowy zostal wykluczony. W takim przy-
padku mieliby$émy do czynienia nie z dyskursem publicznym, lecz niepublicznym, ale
upublicznionym (Laskowska 2009: 62).

Komunikowanie niepubliczne (prywatne) mozna by takze okregli¢ jako ko-
munikacje nieformalng w opozycji do komunikowania publicznego, ktére z ko-
lei jest ujmowane jako typ komunikacji formalnej, celem za§ komunikowania
publicznego jest: po pierwsze, przekazywanie i wymiana informacji majacych
zastosowanie w zyciu publicznym; po drugie, podtrzymywanie wigzi spolecz-
nych przez instytucje publiczne odpowiedzialne za ten proces. Tak pojmowa-
ne komunikowanie publiczne ma charakter nie tylko formalny, ale i planowy,
rutynowy, jest zgodne z procedurami i okreslone ramami prawnymi, a rolg
nadawcy moga w nim pelni¢ instytucje publiczne z trzech segmentéw: wia-
dzy publicznej/politycznej (prezydent, rzad, parlament, wladze samorzadowe),
uslug publicznych (m.in. policja, straz pozarna, instytucje oswiatowe i eduka-
cyjne, instytucje i placéwki kulturalne, instytucje sadownicze, banki narodowe,
przedsi¢biorstwa publiczne), organizacji pozarzadowych (m.in. organizacje non
profit, stowarzyszenia, fundacje, Koscioly) (Dobek-Ostrowska 2006: 122-124).

Nadawca w tak pojetej komunikacji publicznej moze by¢ albo zbiorowy,
albo indywidualny, zawsze jednak ma charakter instytucjonalny. Wystepuje
w roli nadawcy nie jako osoba prywatna, ale reprezentant instytucij.

Komunikowanie polityczne zaréwno jest czescig komunikowania publicz-
nego, jak i poza nie wykracza (por. tamze: 122). Jego uczestnikami sg trzy grupy
podmiotéw: 1) tzw. aktorzy polityczni (zbiorowi i indywidualni), tj. instytucje
wiadzy publicznej (parlament, rzad, wladze lokalne), partie polityczne, organizacje
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pozarzadowe (organizacje spoleczne, zwigzki zawodowe, grupy nacisku, organi-
zacje terrorystyczne), politycy i przywddcey polityezni, kandydaci w wyborach, 2)
media masowe i 3) obywatele (tzw. stabe ogniwo w procesie komunikowania po-
litycznego) (por. tamze: 162-201).

Z tym znanym pod nazwg ,ztoty tréjkat Perlofta” (por. tamze: 152-154)
podzialem ,gtéwnych graczy” komunikowania politycznego pokrywa sig
w duzej mierze podzial czlonkéw wspdlnoty komunikacyjnej ze wzgledu
na stopieni ich zaangazowania w polityke — od najnizszego do najwyzsze-
go. Najnizszy (zerowy) stopien zaangazowania w polityke to bezrefleksyjne
przyjmowanie tego, co przez wladz¢ zostalo ustalone, dalej — wyzszy sto-
pieri zaangazowania — to wyrazanie opinii dotyczacych polityki w kontaktach
nieoficjalnych, nastepny to publiczne wypowiadanie si¢ na tematy politycz-
ne i najwyzszy stopieri — to tworzenie regul zycia zbiorowego, uczestnictwo
w strukturach wladzy (Laskowska 2009: 63). Dwa najnizsze stopnie zaan-
gazowania w polityke s3 typowe dla obywateli, trzeci — gléwnie dla mediéw,
czwarty — dla aktoréw politycznych.

Komunikowanie polityczne zawiera si¢ tylko czg¢$ciowo w komunikowa-
niu publicznym. Tak jak komunikowaniu publicznemu mozna przeciwsta-
wi¢ komunikowanie niepubliczne, tak komunikowaniu politycznemu mozna
przeciwstawi¢ komunikowanie niepolityczne. Oba podzialy si¢ krzyzuja:

Jedno kryterium — zatozenie odbiorcy zbiorowego i zamierzonego — dzieli dyskursy
na publiczne i niepubliczne, drugie, tj. tematu, celu i sposobu uksztaltowania wy-
powiedzi, pozwala na wyodrebnienie dyskurséw politycznych i niepolitycznych.
A zatem dyskurs polityczny moze by¢ zaréwno dyskursem publicznym, jak i niepu-

blicznym (Laskowska 2009: 65).

2. KOMUNIKOWANIE POLITYCZNE — MARKETING POLITYCZNY — MEDIA

Wedtug definicji zaproponowanej przez Briana McNaira (1998: 25-26)
komunikowanie polityczne jest celowym, intencjonalnym procesem, ktéry
obejmuje:

1) wszystkie formy przedsigbrane przez politykéw i innych aktoréw politycznych
po to, aby osiagna¢ konkretne cele,

2) komunikowanie adresowane do tych aktoréw przez niepolitykéw, np. wybor-
céw czy felietonistéw gazet, oraz

3) komunikowanie o nich i ich dziatalnosci, zawarte w doniesieniach prasowych,
artykutach wstepnych i innych formach medialnej dyskusji o polityce.

Celem komunikowania politycznego, ktére towarzyszy wszelkim formom
politycznej aktywnosci, jest ,zmiana, uzasadnianie i wyjasnianie stanowisk,
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pogladéw i opinii prezentowanych w trakcie publicznej debaty” (Dobek-
-Ostrowska 2006: 151), a zaangazowani s3g w ten proces politycy (partie poli-
tyczne, organizacje spoleczne, grupy nacisku itp.), media oraz obywatele (,ztoty
tréjkat Perloffa”).

Uwzgledniwszy bardzo réznorodne stanowiska na temat komunikowa-
nia politycznego?, B. Dobek-Ostrowska (2006: 155) proponuje szerokg syn-
tetyczng definicje tego zjawiska:

Komunikowanie polityczne to proces, ktéry: stanowi wycinek [...] komunikowania
miedzyludzkiego; zachodzi w okreslonej przestrzeni komunikacyjnej (informacyj-
nej); obejmuje konkretng zbiorowo$¢ ludzka; odbywa si¢ na mikropoziomie (jed-
nostki), mezopoziomie (instytucje) oraz makropoziomie (spoleczenistwo jako catos¢);
wykorzystuje wszelkie dostgpne kanaty komunikacyjne: [...] komunikowanie maso-
we — medialne/komunikowanie interpersonalne; jest komunikowaniem formalnym;
ma na celu publiczne przekazywanie i wymiang¢ komunikatéw o polityce miedzy ak-
torami politycznymi, tworzacymi polityke, i obywatelami, ktérych tworzenie polityki
dotyczy, przy wlaczeniu na szeroka skale mediéw masowych, odpowiedzialnych za
przedstawienie tej polityki; jest dwukierunkowy i przebiega od aktoréw do obywateli
i od obywateli do aktoréw.

Definicja zaproponowana przez B. Dobek-Ostrowska jest niezwykle
przydatna z punktu widzenia badai nad pragmalingwistycznymi aspektami
dyskursu politycznego, gdyz autorka bierze w niej pod uwage funkcje ko-
munikowania, jego kontekst spoleczny i sytuacyjny, kanat przekazu, a takze
nadawcéw i odbiorcéw komunikacji oraz jej interakcyjnosé.

Komunikowanie polityczne nie istnieje we wspélczesnym $wiecie bez
mediéw masowych, ktére stanowia dzi§ centrum wszelkich proceséw spo-
tecznych. Z kolei w rozwoju nowych technik komunikowania, dzigki ktérym
mozliwe jest dotarcie do masowego odbiorcy/wyborcy, upatruje si¢ (Mazur
2006: 21) jednej z przyczyn wylonienia si¢ nowej dyscypliny wiedzy, jaka
jest marketing polityczny. Dostrzezono bowiem, ze — po pierwsze — funk-
cjonowanie systeméw politycznych w krajach demokratycznych podlega
takim samym procedurom rynkowym, jak funkcjonowanie firm, przedsig-
biorstw, korporacji, cho¢ inne sa wlasciwosci oferowanych ,produktéw”; po
drugie — zrozumienie tych procedur powoduje zmiany w dzialaniach poli-
tycznych, z ideologicznych na pragmatyczne, uwzgledniajace potrzeby spo-
teczne; po trzecie — na zachowania i potrzeby spoleczne zaréwno w sferze

? Komunikowanie polityczne bywa ujmowane jako: 1) czg$¢ procesu komunikowania
w spoleczenstwie; 2) system, tj. struktura elementéw, takich jak instytucje polityczne, media
masowe, obywatele; 3) zbidr relacji migdzy elementami systemu; 4) strategia/technika zdoby-
wania i/lub utrzymania wiadzy, kreowania aktoréw politycznych, rozwijania kariery; 5) strate-

giczne dziatanie komunikacyjne (Dobek-Ostrowska 2006: 155).
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konsumpcyjnej, jak i politycznej mozna wplywaé, wykorzystujac techniki
i strategie marketingowe (Cwalina, Falkowski 2006: 7).

Marek Mazur (2006: 17-18) wskazuje na dwa podstawowe sposoby defi-
niowania marketingu politycznego: 1) definicja waska ktadzie nacisk na jego
aspekt funkcjonalny, tj. techniki, metody, praktyki, strategie, majace na celu
przekonanie wyborcéw do glosowania na okreslonego kandydata lub okre-
slong parti¢; 2) definicja szeroka, uwzgledniajaca wymiar spoleczny marke-
tingu politycznego, akcentuje proces wymiany wartosci mi¢dzy uczestnikami
rynku politycznego. Zaspokajanie potrzeb spolecznych, koncentrowanie si¢
na wymaganiach wyborcéw staje si¢ szczegdlng cechg wspélczesnych ujed
marketingu politycznego (Cwalina, Falkowski 2006: 47-54). W koncepcji
tzw. wszechstronnego marketingu politycznego ,produktem” politycznym jest
zachowanie partii politycznej w calym procesie marketingowym (nie tylko
w okresie wyboréw), przejawiajace si¢ na wszystkich poziomach jej aktywno-
§ci i obejmujgce m.in. przywddcee, parlamentarzystéw, przedstawicieli w rzg-
dzie, czlonkéw, urzednikéw partyjnych oraz ich dzialania, a takze wszelkie
symbole zwigzane z partig. Do stalych etapéw dzialaii promocyjnych w ra-
mach realizacji procesu marketingowego naleza m.in.: projektowanie pro-
duktu politycznego, komunikacja, kampania, wybory. Dyskurs polityczny
w mediach (komunikacja polityczna) jest wigc tylko jednym z etapéw w zlo-
zonym procesie marketingu politycznego partii/kandydata, ale bez wzgledu
na przyjeta koncepcje promocji stanowi jej element staly.

Kazda kampania polityczna ma zawsze charakter marketingowy, a spo-
§réd czynnikéw, ktére odgrywaja zasadnicza role w organizowaniu kampanii
politycznej i tworzeniu rynku politycznego, najistotniejsze s3 media masowe:

To one okreslaja ostateczny ksztalt wizerunku kandydatéw w bezposrednim procesie
komunikacji z wyborcami. Ich dziatanie (mediéw) [...] moze by¢ jawne lub ukryte.
Jawna dziatalno$¢ srodkéw masowego przekazu moze si¢ przejawia¢ w otwartym
popieraniu danej opcji politycznej, [...] sponsorowaniu i nagtasnianiu réznych wyda-
rzen [...]. Natomiast dzialalnos¢ ukryta polega na zakresie, w jakim dany kandydat
jest prezentowany [...]. Juz sam fakt zaistnienia okreslonego kandydata w $wiado-
mosci wyborcéw jest jednym z waznych czynnikéw oddzialujacych na preferencje
wyborcze. Media moga takze manipulowaé trescia przekazu, wyolbrzymiajac lub
marginalizujac stanowiska kandydata dotyczace réznej problematyki spoleczno-
-gospodarczej kraju. Moga réwniez ksztaltowaé jego osobowosciowo-emocjonalny
wizerunek, podkreslajac pozytywne lub negatywne cechy w odpowiednio przygoto-
wanych programach informacyjnych (Cwalina, Falkowski 2006: 24-25).

Tendencyjne prezentowanie przez nadawcéw medialnych zdarzen i zja-
wisk politycznych oraz manipulowanie przez nich zaréwno wizerunkiem po-
litykéw, jak i partii politycznych jest w mediach raczej reguly niz zjawiskiem
wyjatkowym. Na ksztalt i zawartos¢ dyskursu publicznego zasadniczy wpltyw
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maja bowiem nadawcy medialni®, ktérzy decyduja o wyborze tematéw roz-
méw, hierarchii ich waznosci i sposobie rozwijania tematu, doborze gosci,
formie i tresci pytan, sposobach realizowania strategii interakcyjnych, u kté-
rych podstaw lezg strategie zdeterminowane kulturowo i spotecznie?, a za po-
mocg szeregu mechanizmdéw ,uspéjniania” tekstu, tj. mechanizméw scalania,
laczenia jego réznych elementéw, czgsto wykraczajacych poza warstwe jezy-
kowg komunikatu, czuwaja nad tym, by medialna rozmowa o polityce mogta
by¢ ujeta jako spéjne zdarzenie komunikacyjne, by przekaz medialny mégl
zosta¢ odebrany jako calo$¢ komunikacyjna, a odbiorca mial przeswiadczenie,
ze jest najwazniejszym ogniwem tego zlozonego procesu komunikacji.
Komunikowanie polityczne jest gléwnie komunikowaniem zaposred-
niczonym — przede wszystkim wykorzystywane s3 media tradycyjne: prasa,
radio, telewizja, cho¢ coraz wickszy zasieg spoleczny zyskuje takze Internet.
Badacze wplywu mediéw na ksztaltowanie si¢ opinii publicznej sa jednak
zdania, Ze media w wickszym stopniu ustalajg znaczenia wydarzer, oséb, zja-
wisk, a wiec hierarchie ich waznosci w sferze publicznej, niz wplywaja na to,
co ludzie o owych zdarzeniach mysla. Ta hipoteza naukowa, funkcjonujaca
pod nazwg agenda setting, nie wykluczyla jednak hipotezy odwrotnej: media
masowe nie uksztaltowaly, ale przejety spoteczng hierarchi¢ tematow’.

3 Chodzi tu o szerokie rozumienie okreslenia nadawca medialny (komunikator masowy),
obejmujace swym zakresem cztery grupy oséb pracujacych w srodkach masowego przekazu:
$ciej okreslenie to odnosi si¢ do dziennikarzy prowadzacych rozmowy medialne, jednak nalezy
podkresli¢, ze kazdy produkt medialny jest dzielem zespolowym, podporzadkowanym linii pro-
gramowej medium. D. McQuail (2007: 299-300) zwraca uwage na dwa alternatywne uktady
relacji miedzy osobowoscia nadawcy medialnego (dziennikarza) a trescig przekazu: 1) cechy
osobowosci nadawcy s sttumione lub podporzadkowane funkeji jednostki w ramach organi-
zacji medialnej i jej celéw: materialnych i ideologicznych, oraz funkeji i zadasi: informacyjnych,
rozrywkowych, edukacyjnych itp.; 2) status i wtadza w ramach organizacji medialnej pozwalaja
jednostce przekazywa¢ publicznoéci medialnej osobiste wartosci i przekonania. Media, promu-
jac wiec gwiazdy i stawy wérdd dziennikarzy, pozwalaja im na wzgledna niezaleznoéé w ksztal-
towaniu tresci przekazu.

* P. Bourdieu (2009: 58-65) nazywa te dziatania nadawcéw medialnych ,zabiegami cen-
zorskimi”, ktére czynia z debat publicznych ,debaty falszywie prawdziwe” (w przeciwienstwie
do ,debat prawdziwie falszywych”, w ktérych rozméwey — goscie programu — stoja w opozycji
do siebie, ale w sposéb umowny: ,w rzeczywistosci $wiat statych bywalcéw [mediéw, zwlaszcza
telewizji] jest zamknietym $wiatem interznajomosci”.

* Hipoteza agenda setting zaktada, Ze media masowe wyznaczajg tematy debaty publicznej
oraz decyduja o przypisywanym im znaczeniu (tworzg wiec hierarchie¢ tematéw, ,agende”, usta-
lajg ,porzadek dzienny” spraw publicznych), a odbiorcy, dla ktérych najczeéciej media sg jedy-
nym zrédlem percepcji wydarzen politycznych, uznaja, ze ta narzucona struktura odzwierciedla
hierarchi¢ systemu politycznego uporzadkowana wedlug kryterium waznosci (por.: Schulz
2006: 115-117; Griffin 2003: 392-404; Goban-Klas 1998: 14).



Komunikowanie polityczne 31

Do gléwnych zadan mediéw w tworzeniu publicznej plaszczyzny ko-
munikowania politycznego w ,idealnych” spoteczeristwach demokratycznych
B. McNair (1998: 41-42) zalicza: informowanie obywateli o faktach poli-
tycznych i edukowanie spoleczenstwa w zakresie roli i wagi owych faktéw,
tworzenie platformy publicznej dyskusji politycznej, nadawanie rozglosu in-
stytucjom rzadowym i politycznym oraz stuzenie jako kanal w propagowa-
niu pogladéw politycznych (funkcja perswazyjna). Jest to idealny obraz roli
mediéw w komunikacji politycznej, ktéry jednoczesnie zaklada istnienie ide-
alnej publicznosci medialnej: wyksztalconej i madrej, potrafigcej racjonalnie
i skutecznie wykorzystywa¢ informacje w sferze publiczne;.

3. POLITAINMENT

Juz w latach 80. ubiegtego stulecia dostrzezono i w Stanach Zjednoczo-
nych, i w Europie Zachodniej zjawisko wzrastajacej apatii politycznej, kté-
ra dotyczy okoto polowy uprawnionych do glosowania (McNair 1998: 36)°.
Konsekwencja niecheci, obojetnosci obywateli wobec kwestii politycznych,
braku zainteresowania sprawami politycznymi, mimo (lub na skutek) ciaglej
obecnosci polityki w mediach, jest — zdaniem Andreasa Dornera (2001: 15)
— stale nasilajgca sie od lat 90. XX w. tendencja Iaczenia w przekazach medial-
nych komunikowania politycznego z kulturg rozrywkows.

Zjawisko politainmentu (powigzanie polityki, dziennikarstwa i rozryw-
ki), stanowigce u progu XXI w. nowy paradygmat kultury politycznej, $cisle
powiazany z rozrywkowym, komercyjnym charakterem wspélczesnej kultury
masowej, A. Dérner (2001: 31-32) definiuje jako forme publicznej, medialnej
komunikacji, w ktérej tematy polityczne i procesy polityczne oraz ich inter-
pretacja zostaja pokazane w konwencji rozrywki, tworzac obszar doswiadczen
spolecznych, w ktérym polityka staje si¢ dostepna dla odbiorcéw/obywateli.
Dostrzega przy tym dwie plaszczyzny wystepowania politainmentu:

a) w polityce (unterbaltende Politik), gdy aktorzy polityczni wykorzystuja
narzedzia i §rodki stylistyczne charakterystyczne dla kultury rozrywkowej, by
osiagna¢ cele polityczne;

b) w rozrywce (politische Unterhaltung), gdy postaci, tematy, zdarzenia ze
sfery polityki zostaja wykorzystane jako material do tworzenia fikcyjnego ob-
razu §wiata przedstawianego w produkcjach rozrywkowych.

¢ Od lat takze w Polsce frekwencja wyborcza ksztattuje si¢ ponizej 50% (por. frekwencja
wyborcza w wyborach parlamentarnych: 1989 r. — 62,70%; 1991 r. — 43,20%; 1993 r. — 52,13%;
1997 r. — 47,93%; 2001 r. — 46,29%; 2005 r.— 40,57%; 2007 r.— 53,88 %; 2011 r. — 48,92%).
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Politainment przejawia si¢ w réznych formach i gatunkach wypowiedzi,
ale bez wzgledu na to, w jakiej plaszczyznie wystepuje, przypisa¢ mu mozna
kilka istotnych funkeji (Dérner 2001: 33-34, 60-61, 68-69):

a) politainment tworzy fikcyjny $wiat polityki, swiat ,na niby”, przedsta-
wia zabawe, gre ,w polityke”, sprzedaje ,iluzje polityczng’, nie odwzorowu-
je procesu politycznego, ale przeksztalca rzeczywistos¢ polityczng, wybiera
z niej bowiem to, co moze zintensyfikowaé emocjonalno$é przekazu;

b) przez inscenizowanie w mediach rzeczywistosci politycznej nadaje
abstrakcyjnym, zlozonym procesom politycznym, ktére dla wigkszosci oby-
wateli pozostaja poza bezposrednim do$wiadczeniem, zmyslowo poznawalny
wymiar;

c) przez wybér okreslonych tematéw, oséb, zdarzen ksztaltuje opinie pu-
bliczng, publiczne wyobrazenie o ich wartosci i znaczeniu (agenda setting);

d) wprowadza do obiegu publicznego i popularyzuje tresci polityczne,
czyniac z nich temat codziennych rozméw;

e) przedstawianie tresci politycznych w rozrywkowej formie przyczynia
si¢ do ich emocjonalnego odbioru i tym samym do wigkszego zaangazowania
politycznego odbiorcéw (obywateli).

Rudi Renger i Christian Wiesner (2007: 236-238) do typowych jezyko-
wych cech wypowiedzi, w ktérych dochodzi do taczenia polityki z rozrywka,
zaliczajg: stosowanie duzej liczby metafor, metonimii, peryfraz, dowcipéw,
anegdot; ekspresywnosé i hiperbolizacj¢ srodkéw wyrazu; silne, jednoznaczne
warto$ciowanie; personalizacj¢ procesu komunikacji oraz jej potocznosé i fa-
miliarnos¢.

Cho¢ w wyniku taczenia w mediach tresci politycznych z rozrywka wzra-
sta zainteresowanie obywateli sprawami politycznymi, to proces ten przy-
czynia si¢ do splycenia debaty publicznej, tabloidyzacji tresci komunikacji
politycznej. Politainment zaklada bowiem uproszczenie zlozonych kwestii po-
litycznych, pokazuje polityke dla laikéw w sposéb anegdotyczny i personalny
(Renger, Wiesner 2007: 236). Publiczne (medialne) przedstawianie polityki
zostaje oddzielone od faktycznych proceséw politycznych, pokazana zostaje
jedynie swoista ich inscenizacja. Taki medialny przekaz o polityce Thomas
Meyer (2006: 84) nazywa politykg placebo, polityka udawania, pozorowania,
symboliczng fikcja polityczng, medialng teatralizacja zdarzen politycznych
obliczong na widowiskowo$¢ przekazu (Ewvent Politik) oraz kreowanie wi-
zerunku (Image Politik) i zalicza do makiawelicznych narzedzi medialnych,
a wiec dzialan dwuznacznych moralnie, manipulacyjnych, przynoszacych
wprawdzie mediom i politykom zyski, ale czyniacych szkody spoleczne.

Zjawisko politainmentu obecne jest takze w polskim dyskursie politycznym
(por. Olezyk 2009). O ile rozrywka polityczna, zwlaszcza dowcip/kawat polityczny
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i tzw. folklor polityczny nie s3 zjawiskami nowymi’, o tyle wzglednie nowg i stale
nasilajacg si¢ tendencja w polskich mediach jest trywializacja tresci politycznych
w debacie publicznej, przedstawianie ich z wykorzystaniem elementéw rozrywki,
zabawy, gry, a konwencja ta staje si¢ pozadana zaréwno dla nadawcéw medialnych,
jak i politykéw, bo dzigki niej przykuwa si¢ uwage odbiorcy masowego, zwicksza si¢
tzw. ogladalnos¢, co w szerokim wymiarze marketingowym przektada si¢ na zyski
i dla mediéw, i dla politykéw. Tendencje t¢ wida¢ wyraznie w takich programach
telewizyjnych, jak Teraz my!, Co z tq Polskg?/Tomasz Lis na Zywo, Kropka nad i,
Kawa na lawe, czy w satyrycznym magazynie Szkfo kontaktowe,a wige programach,
ktére naleza do najchetniej ogladanych (w pierwszej dekadzie XXI w.) propozycji
telewizyjnych poruszajacych tematy dotyczace polityki i maja znaczny wplyw na
ksztalt publicznych wyobrazeni o tresci i znaczeniu wydarzen politycznych.

O wybranych aspektach taczenia polityki z rozrywka z perspektywy jezyko-
znawczej i w kategorii karnawalizacji (jarmarcznosci, ludycznosci) jezyka polity-
ki pisali m.in. Kazimierz Ozég (2007) w odniesieniu do kampanii wyborczych,
Agata Matyska (2007) w odniesieniu do przeméwien sejmowych, Halina Zg6t-
kowa i Katarzyna Klauziniska (2007) na podstawie materialéw z posiedzen sej-
mowej komisji §ledczej z 2003 r. (tzw. komisji ledczej w sprawie afery Rywina).

Do charakterystycznych przejawéw karnawalizacji w komunikacji poli-
tycznej autorzy zaliczaja: inscenizowanie zdarzeni z jednoczesnym pozoro-
waniem ich spontanicznosci oraz wykorzystanie elementéw komedii dell’arte
(Zgotkowa, Klauzinska 2007: 255-260), wykorzystanie elementéw doweci-
pu, zartu, humoru jako zabiegu o potréjnej funkeji: terapeutyczno-rozryw-
kowej, integrujacej, degradujacej (Kamiriska-Szmaj 2001: 132; Ozég 2001:
262), familiarno$¢ kontaktu migdzy uczestnikami komunikacji (cecha, ktéra
w przestrzeni medialnej przestala by¢ pozytywna wartoscia, a raczej laczy
si¢ z bezceremonialnym, zuchwalym, niekiedy niegrzecznym zachowaniem
jezykowym, czasem takze infantylizacja, banalizacja tematu przekazu — por.
Boniecka 2008: 91), faczenie wzniostosci z pospolitoscia, upotocznienie, do-

sadno$¢ i brutalizacje jezyka (Matyska 2007: 267-276).

4. GATUNKI TEKSTU W KOMUNIKACJI POLITYCZNE]

Komunikacja polityczna, ktéra jest procesem zlozonym, nie funkcjonuje jako
zjawisko jednolite i jednakowe we wszystkich obszarach swego wystepowania.
Rézne s3 rodzaje komunikacji politycznej i rézne s3 gatunki, w jakich znajduje

7 Por. Bibliografia. Tu m.in. publikacje o dowcipie/kawale politycznym (Rosenbusch 1987;
Dymel 1994; Kaminska-Szmaj 2001; Grochala 2008) oraz folklorze politycznym (Lysiak 1990;
Jackowski 1990; Robotycki 1990; Sawicka 1994; Kamiriska-Szmaj 2001).
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swoje odzwierciedlenie. Do najistotniejszych czynnikéw, ktére determinujg jezy-
kowe zachowania w sferze polityki, I. Kaminska-Szmaj (2007: 11) zalicza: mo-
del komunikacji politycznej, dominujacy w okreslonym systemie politycznym,
wzorce kulturowe uznawane (lub nie) przez dane spoleczeristwo, a kreowane
i upowszechniane przez rzadzacych oraz zréznicowanie uczestnikéw dyskursu
publicznego (w systemach pluralistycznych reprezentuja oni rézne opcje poli-
tyczne, a wige glosza odmienne ideologie i prezentujg rézne systemy wartosci).

Tomasz Goban-Klas (1998: 9) wyréznit cztery rodzaje komunikacji po-
litycznej: elitarng (rzadzacy komunikuja si¢ gléwnie miedzy soba, w obrebie
elit politycznych), hegemoniczng (rzadzacy kieruja przekazy ku rzadzonym),
petycyjna (rzadzeni zwracaja si¢ do rzadzacych; do gatunkéw komunikacji
petycyjnej mozna zaliczy¢: skarge, petycje, doniesienie obywatelskie, anonim/
donos) i asocjacyjna/stowarzyszeniowa (rzadzeni komunikuja si¢ mig¢dzy
sobg; do tego rodzaju komunikacji z pewnoscig nalezg blogi polityczne, cza-
ty i fora polityczne; jednym z przejawéw komunikacji asocjacyjnej jest tzw.
tolklor polityczny, np. dopiski na plakatach politycznych, napisy na murach —
graffiti, rymowanki okolicznosciowe, anegdoty, dowcipy polityczne).

Szczegotows typologizacje tekstéw politycznych hegemonicznych, wy-
twarzanych przez profesjonalnych uczestnikéw komunikacji politycznej,
przedstawil S. R. Rittel (2003), ktéry wyréznil cztery funkcjonalne grupy
tekstéw: (1) teksty Scisle normatywne (m.in.: konstytucja, statut, regulamin,
ustawa, uchwala, rozporzadzenie, umowa, deklaracja, okdlnik, manifest, de-
kret, traktat, program, regulamin, obwieszczenie, lista wyborcza); (2) teksty
kognitywne, nadajace status teoretyczny zjawiskom, dzialaniom i procesom
politycznym (teksty politologiczne); (3) teksty instrumentalne (perswazyjne),
stosowane w dzialaniu politycznym oraz (4) teksty ekspresywne (argumenta-
cyjne, manipulacyjne, marketingowe), prezentujace osobisty stosunek autora
do polityki, bedace takze wyrazem dzialania politycznego.

W rzeczywistych realizacjach tekstowych najczesciej dochodzi do 1aczenia
cech i funkeji tekstéw z réznych grup. O ile pod wzgledem funkcjonalnym
i gatunkowym dos¢ precyzyjnie mozna okresli¢ teksty normatywne i kogni-
tywne, naleza bowiem do nich przede wszystkim gatunki skodyfikowane, o tyle
granica miedzy tekstami o charakterze instrumentalnym i tekstami ekspresyw-
nymi, do ktérych z kolei nalezg w wigkszosci gatunki nieskodyfikowane, jest
niewgtpliwie nieostra. Srodki ekspresywne wystepuja w obu typach tekstow,
cho¢ rézne jest ich nasilenie: w tekstach instrumentalnych emocjonalnos¢ prze-
kazu jest dodatkowym sposobem wywierania wplywu na odbiorce, wzmacnia
wige funkcje perswazyjna wypowiedzi argumentacyjnej, natomiast w tekstach
ekspresywnych to wlasnie gléwnie za pomocy srodkéw ekspresywnych osigga
si¢ perswazyjnos¢ komunikatu. Do gatunkéw o charakterze instrumentalnym
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zaliczy¢ mozna m.in.: wywiad polityczny, dyskusj¢ publiczng, debate (medial-
ng), konferencj¢ prasowa, briefing, debate parlamentarng, przeméwienie, expo-
sé, interpelacje, natomiast do tekstéw emocjonalnych nalezatyby takie gatunki,
jak: slogan, haslo polityczne, reklama polityczna, oredzie, reportaz polityczny,
komentarz, felieton, artykul, piesn, hymn, komiks polityczny, szopka polityczna,
political fiction, talk show polityczny (por. Fras 2005: 88-118). Gatunki medial-
ne, takie jak: wywiad, dyskusja, debata, a takze zalk show, tacza cechy tekstéw
o charakterze instrumentalnym i ekspresywnym.

Kazdy z gatunkéw tekstowych, majacych wiasciwg sobie strukture, zespét
konstytuujacych go wyktadnikéw oraz swoisty potencjal poznawczo-pragma-
tyczny, funkcjonuje w $wiadomosci kulturowo-jezykowej uzytkownikéw
jezyka w okreslonym polu rodzajowym (Gajda 2005: 17) i przynalezy do okre-
§lonej odmiany jezykowej: publicystycznej, potocznej, naukowej, administra-
cyjno-prawnej, religijnej, artystycznej: ,Odmiana wplywa na typ wypowiedzi,
a typ wypowiedzi uzupelnia, precyzuje charakterystyke socjolingwistyczna,
stylistyczng i pragmatyczng tekstu” (Wilkori 2005: 42).

Miejsce jezyka polityki wéréd odmian jezyka narodowego nie jest jed-
nak fatwe do okreslenia. Jerzy Bralczyk (2007: 292-306) tylko hipotetycznie
zaklada istnienie jezyka polityki jako odmiany jezykowej, ktérg charaktery-
zowalyby specyficzne cechy leksykalne (pojecia/terminy, neologizmy, fraze-
ologizmy) i przede wszystkim cechy pragmatyczne: specyficzno$é sytuacii,
gatunkéw, relacji miedzy nadawca a odbiorcg oraz specyficznos$¢ sposobu
uzywania jezyka do nazywania, opisywania i apelowania. Do najwyrazist-
szych zjawisk ,wspélczesnego polskiego méwienia politycznego” (2007: 298)
zalicza: wielostowie i pustostowie, wypowiadanie si¢ za innych (np. w imieniu
spoleczenstwa), patetyczng teatralizacje i populistyczne chwyty, manipulacje
przejawiajacy sie m.in. za posrednictwem arbitralnego i tendencyjnego opisu
rzeczywistosci, stygmatyzujacych etykietek, arbitralnego ustalania wartosci.

Bogdan Walczak (1994), aczkolwiek formuluje szereg zastrzezen i wska-
zuje wiele uwarunkowan (1994: 19-20), przyznaje jezykowi polityki status
tunkcjonalnej odmiany jezyka ogdlnego, prymarnie w jego wariancie oficjal-
nym. Odmiana ta stosowana jest w tekstach, ktére:

1) sa wytwarzane przez srodowisko politykéw i ludzi z nimi zwigzanych (do-
radcow, rzecznikéw prasowych, pozostajacych na ustugach politykéw specjalistéw
z dziedziny socjotechniki, propagandy, reklamy itp.) oraz dziennikarzy specjalizuja-
cych sie w problematyce politycznej,

2) sa adresowane intencjonalnie do wszystkich uzytkownikéw jezyka ogdlnego,

3) dotyczg sfery polityki,

4) odznaczaja si¢ dominacja funkcji perswazyjnej (przy obecnosci — w réznych tek-
stach tej odmiany w bardzo réznym stopniu, w tym réwniez zerowym — takze innych
funkji, takich jak informacyjna, ekspresywna czy autoteliczna) (Walczak 1994: 20).
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5. TEKST W RADIOWE]J I TELEWIZYJNE]J DEBACIE POLITYCZNE]J

Tekst w radiowej i telewizyjnej debacie politycznej jest uwiklany w kon-
tekst medialny i polityczny, co rzutuje na jego strukture, funkcjonalno$¢ oraz
sp6jnos¢ zaréwno na nadrzednym wobec niego poziomie calosciowo ujete-
go komunikatu medialnego i ich (tj. tekstu i komunikatu medialnego) ga-
tunkowej przynaleznosci, jak i na poziomie samego tekstu dialogowego oraz
podrzednych wobec niego, hierarchicznie uporzagdkowanych sktadnikéw: se-
kwencji tematycznych i wymian interakcyjnych®:

a) debata polityczna (rozumiana jako program radiowy lub telewizyjny
o formalnych cechach wywiadu lub dyskusji, rzadziej klasycznej debaty) jest
sktadnikiem komunikowania medialnego oraz komunikowania politycznego,
a rodzaj medium wplywa na rodzaj kodéw wspéitworzacych komunikat i tekst
emitowany za jego posrednictwem, natomiast typ dyskursu politycznego deter-
minowany jest doborem gosci programu — politykéw, komentatoréw, ekspertéw:

K ik i
Typ dyskursu Komunikowanie m(f):ilr;:flnle (()::(?;jvca
YII? Y . polityczne .
politycznego: (politycy medialny) Rodzaj medium:
pro.paga?dowo- komentatorzy, radio (przekaz
-agitacyjny - eksperci) Debata / dzwigkowy)

publicystyczny \ polityczna <\> telewizja (przekaz

(komentatorski) - / (audycja) dzwigkowo-obrazowy)
ekspercki -«

Rys. 1. Debata polityczna jako element komunikowania masowego i komunikowania politycznego

Zrédto: opracowanie wlasne (por. Szkudlarek-Smiechowicz 2010: 325)

b) debata polityczna (wywiad, dyskusja) jako przekaz medialny, radio-
wy lub telewizyjny konstruowana jest przez nadawce medialnego z jednego
komponentu (interakgji: dziennikarz prowadzacy — gosé/goscie) lub — cze-
$ciej — z wielu réznorodnych komponentéw, moduléw makrosytuacyjnych’,

8 Czytelnika zainteresowanego rozwini¢ciem i materialowym uzasadnieniem tez zawar-
tych w tym podrozdziale odsylam do monografii: Tekst w radiowej i telewizyjnej debacie politycz-
nej. Struktura — spdjnos¢ — funkcjonalnosé (Szkudlarek-Smiechowicz 2010). Tu zawarte sg jedynie
najwazniejsze wnioski wynikajace z analizy bogatego materialu radiowego i telewizyjnego.

°* Do moduléw makrosytuacyjnych, bedacych skladnikami wielokomponentowej struktury
komunikatu medialnego, zaliczam m.in. telefoniczna wypowiedz stuchacza/widza, udzial publicz-
nosci studyjnej, sonde SMS-owa, przywolany material/felieton radiowy lub filmowy, moduty
o funkgji ludycznej, napisy od nadawcy medialnego (Szkudlarek-Smiechowicz 2010: 69-91).
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towarzyszacych interakeji, ktére modyfikuja wartos¢ semantyczng i perswa-
zyjna calosciowego przekazu, ale wykazuja zwigzek tematyczny z interakcja
na poziomie mikrosytuacji i nierzadko na te interakcj¢ wplywaja, zmieniajac
jej strukture i funkcjonalnogé:

- —1 Komunikowanie Wybér komponentéw przekazu
Komunikowanie . — . .
. medialne (modutéw makrosytuacyjnych)
polityczne (nadawca medialny)
(politycy, Przekaz radiowy/telewizyjny:
komentatorzy, rzekaz radiowy/telewizyjny:
eksperci) Debata jednokomponentowy
polityczna < (tekst dialogowy)

(program) 'S wielokomponentowy
(tekst dialogowy + moduty
I makrosytuacyjne)

Rys. 2. Debata polityczna w przekazie medialnym
Zrédto: jak do rys. 1 (s. 326)

¢) dobér gosci i ich liczba oraz postawa strategiczna prowadzacego (wy-
bér strategii interakcyjnej) wplywaja na podstawowy wzorzec gatunkowy
tekstu dialogowego: wywiadu lub dyskusji (przy czym wywiad bywa niekie-
dy zblizony do dyskusji, gdy dziennikarz przyjmuje rol¢ oponenta, natomiast
dyskusja miewa znamiona debaty, gdy jest strukturalnie uporzadkowana,
a dziennikarz pelni role moderatora i straznika interakcyjnego porzadku):

; — Komunikowanie
Komunikowanie .
. medialne (nadawca
?O 11chan medialny) _ | » Wyb6r gatunku (takze: liczby
POILySY, gosci 1 strategii interakeyjnej)
komentatorzy, Program
eksperci) Gatunek tekstu:

TEKST | Ly wywiad (« dyskusja)
(dialogowy) ™ dyskusja (+ debata)

Rys. 3. Gatunki tekstu w radiowej i telewizyjnej debacie politycznej
Zrédio:jak do rys. 1 (s. 326)

d) tekst dialogowy, wywiad lub dyskusja, jest organizowany przez nadaw-
céw medialnych pod wzgledem tematycznym nie tylko na poziomie wybo-
ru tematéw sekwencji rozmowy, ale takze na poziomie makrostrukturalnym,
przez ustanowienie ram perswazyjno-interpretacyjnych przekazu za pomoca



38 Ewa Szkudlarek-Smiechowicz

takich sktadnikéw tekstu, jak wstep makrotekstowy, wprowadzenie tematu
sekwengji i opis tla zdarzed motywujacych temat (szerzej w: Szkudlarek-
-Smiechowicz 2010: 104-144), zawsze selektywny, a wigc i subiektywny:

Komunikowanie medialne Wybér tematéwisposobuich przedstawienia

E(;)lil}ir;i{:wame (nadawca medialny) ——> (wstep, wprowadzenie, opis tla zdarzen
(politycy, Program motywujgcych temat)
EE:;Z?SStorZy’ TEKST Rodzaje sekwencji tematycznych:
||y sekwencja obligatoryjna
Sekwencje <:\ -z tematem prymarnym
tematyczne ™ sekwencje fakultatywne

-z tematem akcesoryjnym
—z tematem peryferycznym

Rys. 4. Sekwencje tematyczne tekstu
Zrédio:jak do rys. 1 (s.327)

e) sposob rozwijania tematu sekwengji tekstu (heurystyczny, kontrargu-
mentacyjny lub dygresyjny [ Szkudlarek-Smiechowicz 2010: 149-246]) zalezny
jest od nadawcéw medialnych juz w momencie doboru uczestnikéw programu
i ich liczby, wyboru wzorcéw gatunkowych przekazu medialnego, tematu roz-
mowy i celéw, jakie nadawcy przypisuja interakeji; cechy gosci audycji i poziom
ich zaangazowania emocjonalnego w kwestie poruszane w rozmowie wplywa-
ja na rodzaj strategii konwersacyjnych, jakie uruchamiaja w interakeji, ktére
—w dominujgcych w mediach rozmowach z udziatem politykéw — podporzad-
kowane s3 gléwnie celom propagandowo-agitacyjnym i wizerunkowym:

Komunikowanie medialne | _y Wybér sposobu rozwijania tematu:

K ik i )

p(;;rtl;cr;ln: WA | (nadawea medialny) heurystyczna progresja tematu
(politycy, Program - gz;zzg:;?;:iz:; tezy
komentatorzy, - .

eksperci) TEKST — propagowanie tezy

Sekwencje kontrargumentacyjna progresja tematu
tematyczne / — kooperacja
— konflikt (ideologiczny, personalny)

Sekwencja é * blokada konwersacyjna
z tematem « klétnia
prymarnym

A dygresyjnos¢ (regresja tematyczna)
—narzucana przez nadawce medialnego
— narzucana przez goscia

Rys. 5. Sposoby rozwijania tematu w sekwencji tekstu

Zrédlo:jak do rys. 1 (s.327)
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f) strategie interakcyjne i ich podporzadkowanie funkcjom wizerunko-
wym oraz propagandowo-agitacyjnym sg najbardziej wyraziste na poziomie
par przylegajacych (wymian dialogowych typu: pytanie — odpowiedz); funk-
cjom tym sluzg réwniez zaklécenia spéjnosci i informatywnosci wypowie-
dzi/odpowiedzi politykéw; jednak poziom spéjnosci i informatywnosci pary:
pytanie — odpowiedZz w duzej mierze zalezy od roli spolecznej uczestnikéw
interakeji, a takze formy i tresci pytan:

- — | Komunikowanie medialne Wbor f .. .
§ .g (na dawea me dialny) —_— ybor tormy 1 tresci pytan:
‘?E; Progr:
=R gram
oo
g R TEKST
§ 2
5 E Sekwencje
4
= ‘é’ tematyczne
5 o
£ 2 Sekwencje
Q 3\- . .
Mg obligatoryjne
i)
N pytanie > Rodzaje pytan:
N B .
Rodzaje odpowiedzi: odpowiedz otwartt; (koncepeyine)
tasci - — zamkniete (protokolarne)
— whasciwe
romorme e — sugestywne
— pseudoinformacyjne _ pmr;)irclloss.iy:rzsne ne
— odmowa udzielenia Y v
dpowiedz o charakterze
odpowiedzi T intertekstowym
\
Rodzaje wymian:

— spdjne semantycznie
i pragmatycznie
(odpowiedz wiasciwa)

— o zakléconej spéjnosci
semantycznej i pragmatycznej
(odpowiedz pozorna lub
pseudoinformacyjna)

— blokujace progresje tematyczna
(odmowa odpowiedzi)

Rys. 6. Para przylegajaca (wymiana): pytanie — odpowiedz
Zrédto: jak do rys. 1 (s. 328)

Radiowe i telewizyjne wywiady i dyskusje polityczne przynaleza w pierw-
szej kolejnosci do komunikacji medialnej, bedacej czescia komunikowania
publicznego. Stanowia takze element przekazu medialnego, ktéry — jako
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zorganizowana i zaplanowana calo$¢ — konstruowany jest przez nadawce
medialnego. To nadawcy medialni decyduja o podstawowych cechach prze-
kazu i tekstu (cho¢ decyzje te bywaja zalezne od uwiktan ideologiczno-po-
litycznych medium): nadawca, uwzgledniwszy pore emisji programu i czas
jego trwania (o czym takze sam decyduje), wprowadza wybrane przez siebie
komponenty (moduty), faczy je, scala pod wzgledem formalnym i tematycz-
nym, decyduje o temacie rozmowy, wybiera i zaprasza do programu gosci, do-
stosowuje do ich liczby i rél spolecznych sposéb rozwijania tematu, wybiera
forme i tres¢ pytari. Decydujacy wplyw na strukture i funkcjonalnos¢ radiowe;j
i telewizyjnej debaty politycznej maja wiec nadawcy medialni, bo w istocie
wywiady i dyskusje polityczne s3 takim samym produktem medialnym, jak
i inne przekazy w radiu i telewizji.

Struktura przekazu i tekstu oraz relacje spéjnosciowe (formalne i seman-
tyczno-tematyczne) miedzy ich sktadnikami wplywaja na funkcjonalnosé
calosci i komponentéw tej calosci. Radiowe i telewizyjne wywiady oraz dys-
kusje polityczne jako komunikaty medialne s3 wiec podporzadkowane struk-
turze medium oraz funkgji, jakie nadawca przypisuje przekazowi. Funkcja ta
z kolei uwzglednia typ odbiorcy medium: masowego i nieelitarnego w przy-
padku ogdlnotematycznych stacji telewizji, nieco bardziej wymagajacego
w przypadku radia i telewizyjnych stacji informacyjnych. Nadawcy medialni
zatem podporzadkowuja funkcjom i celom przekazu strukture komunikatu,
jego organizacje¢ tematyczng oraz wlasciwosci pragmatyczne, sposréd ktérych
najwazniejsza jest dobér gosci.

Medialny dyskurs polityczny z woli nadawcy medialnego, uwzglednia-
jacego potrzeby nieelitarnego odbiorcy, pelni gtéwnie funkcje perswazyjno-
-ludyczng. Dla uczestnikéw rozméw, gosci/politykéw udzial w radiowych
i telewizyjnych wywiadach i dyskusjach jest podstawowym sposobem komu-
nikowania si¢ z odbiorcami/wyborcami, a wigc zawsze, nie tylko w okresie
przedwyborczym, wykorzystywany jest do celéw propagandowo-agitacyj-
nych, autopromocyjnych i wizerunkowych. Politykom zatem ta perswazyj-
no-ludyczna gra medialna pozwala w sposéb najbardziej dla nich dogodny
kreowac¢ spoteczne wyobrazenie o polityce i o nich samych.

Bardziej wymagajacym odbiorcom medialnym, ktérzy s3 zainteresowa-
ni analizg zlozonych proceséw spoleczno-politycznych, nadawcy w radiu
i gléwnie w telewizyjnych stacjach informacyjnych proponuja publicystycz-
ny dyskurs polityczny z udzialem dziennikarzy komentatoréw, w ktérym
oprécz jawnego subiektywizmu ocen i interpretacji (bedacego wszak istotg
komentarzy publicystéw) nie brak réwniez elementéw ekspresywnych i lu-
dycznych. W perswazyjno-ludycznej konwencji nie miesci si¢ ekspercki dys-
kurs polityczny, a wigc z udziatem tych, ktérzy mogliby najpelniej objasniaé
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odbiorcom zjawiska spoteczno-polityczne. Cele edukacyjne nie sa jednak
nadrzedne dla nadawcéw medialnych, wiec i udzial ekspertéw w debatach
politycznych jest przygodny.

Radio (zwlaszcza stacje komercyjne), a szczegdlnie telewizja (i publicz-
na, i komercyjna) to media masowe, ktére wprawdzie przekazuja informacje
o $wiecie, ale istotg ich funkcjonowania jest dostarczanie odbiorcom rozrywki.
Debaty polityczne zostaja wiaczone do kultury popularnej (masowej) i przej-
muja jej cechy, czego efektem jest zjawisko politainmentu, nastawienie na
ekspresywno$¢ przekazu, sensacjonalizacje zdarzen i zjawisk spoleczno-poli-
tycznych, tabloidyzacje tresci komunikatéw, uproszczone oceny i uzasadnienia,
obliczone na kreowanie wizerunkéw aktoréw komunikowania medialno-po-
litycznego. Odbiorca albo zdaje sobie sprawe z funkcjonalno-semantycznych
uwiktan tekstu i przekazu medialnego, i przyjmuje je na poziomie komunika-
cyjnej gry polityczno-medialnej z widzem/stuchaczem/wyborcg, albo nie jest
$wiadomy tych zaleznosci i utozsamia przekaz i tekst z rzeczywistoscia.

Prorocy i politycy, wielcy przywédcey i mistrzowie propagandy, nauczyciele i kaplani
prowadza nas stowami, ale tylko tak nas moga prowadzié, jak my sami pozwalamy.
W stowach zanurzeni, nie jesteSmy wszak bezwolnymi narze¢dziami, gdyz to my wy-

bieramy i my decydujemy za siebie (Wasilewski, Skibiriski 2008: 250).

Role ,prorokéw i mistrzéw propagandy” przejely media masowe, ktére
,prowadza nas” juz nie tylko slowami, ale takze dzwickami i przede wszyst-
kim obrazami, zastepujacymi rzeczywistos$¢ i tworzacymi nows — wykreowa-
ng przez media. By nie sta¢ si¢ ,bezwolnym narze¢dziem” mediéw, by méc
samodzielnie decydowac i wybieraé, potrzebne s3 wiedza i edukacja. Na razie
wydaje si¢ jednak, ze refleksyjny widz lub stuchacz nie jest typem odbiorcy

pozadanym przez media masowe.

6. BADANIA NAD KOMUNIKACJA POLITYCZNA

Pragmatyczne aspekty radiowej i telewizyjnej debaty politycznej uwarun-
kowane sa w duzej mierze jej przynaleznoscia do dwu wzajemnie na siebie
zachodzacych obszaréw komunikowania publicznego: komunikacji medialne;j
i komunikowania politycznego. Nie mozna jednak pomija¢ w rozwazaniach
nad komunikacja polityczng w mediach publikacji z zakresu komunikacji in-
terpersonalnej i spolecznej, zaré6wno o nachyleniu jezykoznawczym, jak i psy-
chologicznym oraz socjologicznym, a takze szeregu prac ogélnoteoretycznych
na temat komunikowania politycznego, jego funkdji, cech, rodzajéw i gatun-
kéw, oraz komunikowania za posrednictwem mediéw masowych i gatunkéw
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medialnych. Szczegélnie pomocne dla mlodych badaczy moga okazaé¢ si¢
opracowania: Z. Bauera i E. Chudzinskiego (2008), J. T. Boguckiej (2002),
J. Bralezyka (2007), B. Cwaliny i A. Falkowskiego (2006), B. Dobek-Ostrow-
skiej (2006), P. Francuza (2002, 2007), J. Fras (2005), T. Gobana-Klasa (2002),
W. Godzica (1999,2004), S. Grabiasa (2003,2005), M. Karwata (2006,2007),
M. Mazura (2006), Z. Neckiego (2000), K. Szymanka (2001), M. Tokarza
(2006), J. Uszyriskiego (2004), czy szereg publikacji autoréw zagranicznych,
m.in. P. Bourdieu (2009), A. Déornera (2001), E. Goffmana (2006, 2008),
E. Griffina (2003), R. McLeisha (2007), B. D. McQuaila (2007), A. Pratkani-
saiE. Aronsona (2003), W. Schulza (2006), J. Stewarta (2000), wiele bowiem
zjawisk komunikacyjnych dotyczacych zaréwno funkcjonowania mediéw, jak
i komunikowania politycznego ma charakter globalny, $cisle Taczacy si¢ z trze-
ma tendencjami: demokratyzacja, marketyzacja i technologizacja (por. Gaj-
da 1999: 12), charakteryzujacymi kultur¢ Zachodu, pod ktérej przemoznym
wplywem s3 réwniez zjawiska jezykowo-kulturowe w Polsce.

Tematyka zwigzana z dyskursem politycznym i jezykiem polityki jako
przedmiotem badan jest od lat stale obecna w polskich pracach jezykoznaw-
czych. Wielu szczegétowych opracowan doczekal si¢ jezyk propagandy poli-
tycznej (m.in.: Kwiatkowski 1977; Amsterdamski, Jawtowska, Kowalik [red.]
1979; Pisarek 1979; Bralczyk 1986, 2007; Kaminska-Szmaj 1994), zaréwno
z okresu miedzywojennego, czaséw powojennych, jak i okresu po 1989 r., a tak-
ze jezyk wladzy charakterystyczny dla systeméw totalitarnych — nowomowa
i jej wspolczesne warianty (m.in.: Glowinski 1990, 2001; Dabrowska 1993;
Michalewski 1994; Kwiecienn 2005). Wiele publikacji poswigcono réwniez
jezykowi kampanii wyborczych i tekstom im towarzyszacym, m.in. reklamie
politycznej, ulotkom i hastom wyborczym, ktére po zmianach politycznych
w Polsce staly si¢ nowym, niezwykle ciekawym materialem badawczym (m.in.:
Oz6g 2001, 2004, 2005, 2007; Bralczyk 2007; Olczyk 2009). W licznych pra-
cach dotyczacych jezykowych aspektéw komunikacji politycznej, zwlaszcza
zlat 90. XX w., zwraca si¢ uwage na srodki leksykalne charakterystyczne dla je-
zyka polityki: neologizmy, okazjonalizmy, frazeologizmy, metafory, $rodki war-
tosciujace — i ich funkcje: perswazyjna, manipulacyjna, kreacyjna, ekspresywna
(m.in.: Dubisz 1992; Zgétkowa, Dolega 1993; Dabrowska 1994; Dobrzyriska
1994; Frankowska 1994; Habrajska 1994; Lobodziriska 1994; Seifert 1994;
Kudra 1997, 2001; Trysiriska 2002, 2004a, 2004b; Awdiejew, Habrajska 2004;
Bralczyk 2007). Duzo uwagi w badaniach jezykoznawczych poswigcono nega-
tywnym cechom jezyka polityki: inwektywom politycznym, jezykowym sposo-
bom dyskredytacji przeciwnika, manipulacji (m.in.: Kolodziejek 1994; Kochan
1994; Krzyzanowski, Nowak [red. ] 2004; Kamiriska-Szmaj 2006,2007; Karwat
2007; Habrajska, Obrebska [red.] 2008; Wasilewski, Skibiriski 2008). W nurcie
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badarni nad tekstem i gatunkami tekstowymi, w ktérych realizowana jest komu-
nikacja polityczna, mieszcza si¢ monografie J. Fras (2005) i S. R. Rittla (2003).

W pracach z pierwszej dekady XXI w., na skutek rozwoju szeroko poje-
tych nauk o komunikowaniu i wykorzystania ich w obrebie jezykoznawstwa,
dominuja pragmatyczne, funkcjonalne, interakcyjne i komunikacyjne ujecia
dyskursu politycznego (m.in.: Bralezyk, Mosiolek-Klosinska [red.] 2001;
Michalewski [red.] 2002, 2006, 2008; Kaminska-Szmaj, Piekot, Zasko-Zie-
linska [red.] 2006; Habrajska [red.] 2006, 2007, 2009; Ozég [red.] 2009;
Szkudlarek-Smiechowicz 2010, Paluszyriska 2012).

Réznorodnosé prac jezykoznawcezych dotyczacych komunikacii politycz-
nej jest réwnie duza jak réznorodno$¢ wspélczesnego jezyka polityki, na kté-

ra zwraca uwage J. Bralczyk (2007: 13-14):

[...] opisa¢ wspétezesny jezyk polskiej polityki w takiej postaci, w jakiej byt mozliwy
opis jezyka partyjno-pafstwowej propagandy polskiej w latach siedemdziesiatych
XX wieku, po prostu si¢ nie da. Jest w tym jezyku dzi$§ pelno manipulacji, demagogii,
metniactwa, wulgarnosci, za co zbiera ciggi. Ale jest réznorodny, nieprzewidywalny
i—co najwazniejsze — nie ma swojego jedynego gospodarza. I niepodwazalnych regut.

Zmiany w kulturze, ktére sa procesem cigglym, powoduja zmiany w za-
chowaniach komunikacyjnych zaréwno w sferze polityki, jak i w komunikacji
medialnej, ktéra oddzialuje dzi$§ na zachowania komunikacyjne we wszystkich
obszarach dzialan cztowieka. Charakterystyczne dla kultury Zachodu tenden-
cje: marketyzacja, demokratyzacja i technologizacja, wplywaja réwniez na to,
jaka postac i zawarto$¢ ma wspélczesna komunikacja polityczna w Polsce.
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