Historia i Polityka
Nr 27(34)/2019, ss. 57-69
www.hip.umk.pl

ISSN 1899-5160, e-ISSN 2391-7652
DOI: http://dx.doi.org/10.12775/HiP.2019.004

Mateusz BARTOSZEWICZ

Uniwersytet Wroctawski, Wydzial Nauk Spotecznych, Polska

Tygodniki opinii — uzyteczny instrument

marketingu politycznego?

Opinion-Forming Weeklies — A Useful Instrument

of Political Marketing?

e Abstrakt °

Celem badawczym artykutu jest préba ustalenia
zakresu uzytecznosci marketingowej tygodni-
kéw opinii z perspektywy aktorédw politycznych.
W kolejnych rozdziatach opracowania autor
udziela odpowiedzi na cztery pytania uszczegé-
fawiajace: 1. Jakie funkcje w debacie publicznej
pelnia tygodniki opinii o profilu spoteczno-poli-
tycznym? 2. Czym charakteryzuje si¢ marketing
polityczny? 3. Jakimi instrumentami marketin-
gowymi w warunkach pluralizmu $wiatopogla-
dowego dysponuja politycy? 4. Na czym polega
uzyteczno$¢ marketingowa tygodnikéw opinii
z punktu widzenia aktoréw politycznych zabie-
gajacych o akredytacje w oczach obywateli?
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e Abstract °

The main objective of the article is an attempt
to determine the marketing utility of opinion-
forming weeklies in the view of political ac-
tors. The following chapters include answers to
questions, such as: 1. What kind of functions
in the political debate are fulfilled by opinion-
forming weeklies? 2. What distinctive features
are related to the concept of political market-
ing? 3. What kind of marketing instruments
remain at the disposal of politicians in plural-
istic systems? 4. What is the significance of the
marketing utility of opinion-forming weeklies
in the view of political actors appealing for

public support?

Keywords: opinion-forming weeklies; politi-
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Polska debat¢ publiczng — rozumiang w sposéb mozliwie szeroki — wspéttworzy

ogromna, stale wzrastajaca liczba aktoréw zycia spoltecznego. Wiréd podmiotéw

biorgcych udziat w wymianie informacji, ze wzgledu na dysproporcje finanso-

wo-organizacyjne, wystepuja znaczne roznice w faktycznych mozliwosciach arty-

kulacji swojego punktu widzenia. Poczynajac od uprzywilejowanej pozycji skon-
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solidowanych aktoréw politycznych, ktérzy posiadaja wieloletnie doswiadczenie
wspotpracy z mediami; poprzez aktoréw dopiero zabiegajacych o zdobycie rozglo-
su (McQuail, 2011, s. 72-73)" — aby méc w ogéle zaistnie¢ w $wiadomosci opinii
publicznej; poprzez rozmaite organizacje medialne, ktére nie tylko posrednicza
w masowej wymianie informacgji, ale takze dzierza wladz¢ nadawania symbolicznej
rangi okreslonym wydarzeniom; i wreszcie.... docierajac do milionéw aktywnych/
/biernych odbiorcéw tresci poddawanych debacie. To o ich uwage prowadzona
jest informacyjna ,walka o dusze” (Riedel, 2007, s. 15).

W tak zarysowanym kontekscie jako cel badawczy artykutu okreslono prébe
ustalenia zakresu uzytecznosci marketingowej tygodnikéw opinii z perspektywy
aktoréw politycznych. Postawione zostaly cztery uszczegétawiajace pytania ba-
dawcze: 1. jakie funkcje w debacie publicznej pelnia tygodniki opinii o profilu
spoleczno-politycznym? 2. czym charakteryzuje si¢ marketing polityczny? 3. ja-
kimi instrumentami marketingowymi w warunkach pluralizmu $§wiatopoglado-
wego dysponuja politycy? 4. na czym polega uzyteczno$¢ marketingowa tygodni-
kéw opinii z punktu widzenia aktoréw politycznych zabiegajacych o akredytacje
w oczach obywateli? Kolejne rozdzialy opracowania stanowia rozwinigcie powyz-
szych kwestii problemowych.

Funkgje tygodnikéw opinii w polskiej debacie publicznej

Sfera debaty publicznej stanowi podstawowa, jawna przestrzeri wymiany infor-
magji i komentarzy, w ramach ktérej mamy do czynienia z réwnoleglym istnie-
niem odmiennych wspélnot dyskursywnych. Na wielu poziomach komunikowa-
nia spolecznego prowadzony jest dialog, wystepuja spory, nieuchronnie nastgpuje
réwniez konfrontacja odmiennych $wiatopogladéw, ideologii i intereséw. Agre-
sywna szermierka stowna w programie publicystycznym lub umieszczenie barw-
nego fotomontazu na pierwszej stronie tabloidu gwarantuja — co prawda — szerokie
grono odbiorcéw i zysk dla wydawcy, aczkolwiek jednoczesnie eliminujg anali-
tyczny sposéb argumentacji. W zwiazku z tym Krzysztof Podemski wskazuje, iz
to whasnie tygodniki opinii — ze wzgledu na swéj unikalny elitaryzm symboliczny
— stanowia optymalna forme¢ wyrazania dyskursu publicznego: ,Z jednej strony

' Publicity model of mass communication w rozumieniu Denisa McQuaila zaklada przede
wszystkim, ze ilo§ciowe pojmowane zdobycie uwagi publicznosci medialnej ma znaczenie o wiele
wicksze, anizeli faktyczne przyczyny uzyskania tejze uwagi oraz jej aspekty jakosciowe. Fakt bycia
znanym (rozpoznawalnym) w przestrzeni medialnej bgdzie w tym modelu kluczowy, lezy bowiem
u podstaw celebrytyzacji i tabloidyzacji wspétczesnego zycia spoteczno-politycznego.
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oddaja one swoje famy czolowym przedstawicielom elit symbolicznych, najlep-
szym publicystom i komentatorom, politycznym liderom, a czgsto takze wybit
nym intelektualistom oraz uznanym ekspertom, takze zagranicznym. Z drugiej
— tygodniki opinii maja relatywnie duzg liczbe czytelnikéw, docieraja do setek
tysigcy os6b. Teksty z tygodnikéw sg cytowane i komentowane przez inne media.
O artykulach z tygodnikéw opinii ‘méwi si¢’ w $rodowiskach opiniotwérezych”
(Podemski, 2011, s. 243).

Powyzsza perspektywa analityczna istotnie koresponduje z charakterystyka
Tomasza Mielczarka (2013, s. 81), ktéry wymienit trzy uzupelniajace si¢ atry-
buty prasy opinii: 1. opiniotwérczy sktad zespotu redakcyjnego; 2. zdominowa-
nie czasopisma przez gatunki publicystyczne; oraz 3. zawarto$¢ koncentrujaca
si¢ na kwestiach spoleczno-politycznych i kulturalnych, aczkolwiek z niewielka
domieszkg tresci literackich — zazwyczaj autorstwa 0séb tozsamosciowo bliskich
profilowi redakcji.

Przyjmujac zalozenie dotyczace unikalnosci elitaryzmu symbolicznego ty-
godnikéw opinii (Podemski, 2011, s. 243), chcialbym wyraznie zaznaczy¢, iz
kluczowe jego uzupelnienie stanowi hipoteza, wedle ktérej ,dyskurs polityczny
odbywajacy si¢ przy udziale elit symbolicznych wciaz pozostaje w fazie rytual-
nego chaosu” (Czyzewski i in., 2010; Kotras, 2013). Znaczna cz¢$¢ uczestnikéw
polskiego dyskursu publicznego charakteryzuje demonstracyjne famanie i deza-
wuowanie orientacji przekladalnosci perspektyw. Oznacza to, ze w prowadzonych
cyklicznie debatach wystepuje brak wzmozonej refleksji analitycznej czy tez checi
porozumienia z drugg strona, nie méwiac juz o woli pojednania.

Mamy do czynienia ze stopniowg eskalacja sporu w imi¢ zasad moralnej stusz-
nosci nad druga strong konfliktu. Strony sporu — w tak rozumianej sytuacji nieprze-
kladalnosci perspektyw — nie dos¢, ze nie daza do porozumienia, to nawet zupelny
brak mozliwosci osiagnigcia konsensusu uczynily istotnym komunikatem dla pu-
blicznosci (Kotras, 2013, s. 90). Zdaniem Marcina Kotrasa, obserwowany rytualny
chaos nie ma charakteru jedynie epizodycznego: ,z duzym prawdopodobiefstwem
mozna wigc przyjaé, ze podzialy pomiedzy nadawcami medialnymi (w tym przy-
padku miedzy tytutami prasowymi) odzwierciedla¢ beda podzialy na rynku par-
tyjnym” (Kotras, 2013, s. 107). Badacz wskazuje, ze mechanizmy funkcjonowania
tygodnikéw opinii przyjmowaé moga role katalizatoréw polaryzacji wéréd wybor-
céw dominujacych w Polsce ugrupowar, z ktérych kazde narzuca wlasng narracje
strategiczng — zazwyczaj wyraznie antagonistyczna wzgledem przeciwnika.

Z jednej strony — mamy do czynienia z konkurencyjnymi uniwersami symbo-
licznymi, ktérych wyrazicielami sa elity symboliczne na state zwigzane z okreslo-
nymi tytutami prasowymi. Przykladowo — mozemy wyrézni¢ konserwatywno-
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-liberalne uniwersum symboliczne tygodnika Do Rzeczy (red. nacz. Pawet Lisicki),
a takze niedaleko umiejscowione od niego pod wzgledem tozsamosci — konserwa-
tywno-solidarnosciowe uniwersum $rodowiska tygodnika Sieci (red. nacz. Jacek
Karnowski). Analogicznie, dla lewicowej strony polskiej debaty publicznej — mo-
zemy przywola¢ stabilnie osadzone w polskim dyskursie uniwersum symboliczne
centrolewicowej Polityki (red. nacz. Jerzy Baczynski), a takze kosmopolityczno-
-lewicowe uniwersum tygodnika Newsweek Polska (red. nacz. Tomasz Lis).

Z drugiej strony — nalezy przyznaé racj¢ Bogustawie Dobek-Ostrowskiej (2011,
s. 150), iz wysoce rozwinigty rynek polskiej prasy opiniotwdrczej, szczegdlnie
w segmencie tematyki spoleczno-politycznej, stanowi dobry przyklad plurali-
zmu zewngtrznego. Znaczna liczba konkurujacych ze sobg relewantnych uniwer-
séw symbolicznych umozliwia artykulacje rozmaitych (czgsto przeciwstawnych)
punktéw widzenia i intereséw. Tak wigc — pomimo calej uzasadnionej krytyki
jakosci polskiej debaty publicznej — sytuacja na rynku polskich tygodnikéw opinii
wpisuje si¢ wprost w proces demokratyczny. Wszak jego warunkiem sine qua non
jest wielo$¢ dostepnych Zrédel informacji i komentarzy dotyczacych biezacego zy-
cia publicznego.

Marketing i marketing polityczny — zagadnienia definicyjne

Definiowanie marketingu politycznego nalezy rozpoczaé od opisania etymologii
samego marketingu. Stowo to pochodzi od angielskiego terminu marker (‘rynek’),
ponadto — co intrygujace — nie ma swojego odpowiednika w innych jezykach.
W 1941 roku Amerykariskie Stowarzyszenie Marketingu przedstawilo nastgpu-
jaca definicj¢ przedmiotowego pojecia: ,prowadzenie dziatalnosci gospodarczej,
odnoszacej si¢ do przeptywu towaréw i ustug od producenta do konsumenta
lub uzytkownika” (Mazur, 2004, s. 15). W latach 60. XX wieku znaczny wklad
w rozwoj marketingu wniosta koncepcja autorstwa Jerome’a McCarthy’ego, ktéry
przedstawit czterofunkcyjny modut zmiennych zaleznych — tzw. marketing mix.
Sktadaly si¢ na niego cztery podstawowe elementy charakteryzujace oferte firmy:
cena, produkt, promocja i dystrybucja — tzw. 4P: price, product, promotion, place
(Mazur, 2004, s. 14—15).

Kamieniem milowym w rozwoju podejscia marketingowego okazala si¢ teza
autorstwa Philipa Kotlera i Sidneya Levy’ego postulujaca wieloaspektowos$¢, a tak-
ze uniwersalny charakter marketingu. Badacze dowodzili, ze wiaze si¢ on z sze-
roko rozumiana, perswazyjng dziatalnoscia spolteczna, ktéra zdecydowanie moze
wykracza¢ poza waska sfer¢ przemystowo-handlowa. Dla przyktadu — zaréwno
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w kampaniach politycznych, jak i w procesie rekrutacji na wyzsze uczelnie wy-
jatkowo uzyteczna okazuje si¢ orientacja marketingowa. Podejscie marketingowe
pozwala na wykorzystanie szeregu technik i strategii zarzadczych, ktérych celem
bedzie ,,urynkowienie” danego produktu (Kotler, Levy, 1969, s. 10).

Philip Kotler postrzega marketing w szerokiej perspektywie, przedstawiajac
go przede wszystkim jako proces spoleczny, ktdrego istota polega na wymianie
produktéw przez konkretne osoby i grupy (Mazur, 2004, s. 16). Podstawowa ka-
tegori¢ marketingu stanowi transakcja — sprowadzajaca si¢ do wymiany rozma-
itych wartoséci miedzy dwiema stronami relacji spolecznej. Jednakze wartosci te
nie muszg by¢ ograniczone do fizycznych towaréw, ustug czy pieniedzy. Moga to
by¢ takze inne zasoby, cho¢by takie jak czas, energia, emogje, idee itp. Ponadto,
transakcje zachodza nie tylko pomiedzy kupujacymi i sprzedajacymi, ale réwniez
pomigdzy jakimikolwiek innymi dwiema stronami (Zajdowski, 2017, s. 43). Od
takiego podejscia pozostaje juz tylko krok do zaglebienia si¢ w sfere spoteczno-
-politycznych analiz marketingowych.

Nie wszyscy badacze podzielajg wieloaspektowe, uniwersalistyczne podejscie
marketingowe. Przykladowo, Johan Arndt sprowadza rol¢ marketingu jedynie do
aspektéw typowo ekonomicznych. Co prawda, zapozyczyt od Kotlera koncepcje
wymiany (transakgji), jednak w swojej definicji marketingu — jako ,,procesu spo-
Yecznego sktadajacego si¢ z koncepcji, planowania i wdrazania calosci dziatan po-
dejmowanych dla wymiany pomiedzy osobami lub zorganizowanymi grupami
0s6b bedacych aktorami w systemie w celu zaspokojenia potrzeb konsumenta na
dobra i ustugi ekonomiczne oraz spotecznych i srodowiskowych efektéw tej wy-
miany” — Arndt zwraca szczegdlng uwage na funkcj¢ zaspokajania potrzeb ekono-
micznych (Zajdowski, 2017, s. 43—44).

Tytulowa koncepcja marketingu politycznego zostata wyraznie zakorzeniona
m.in. w teorii wyboru publicznego opracowanej na podstawie teorii racjonalnego
wyboru. Lezaca u ich podstaw koncepcja racjonalnosci zaklada m.in. $wiadoma
i celowa maksymalizacj¢ indywidualnych korzysci jednostek w ramach dokony-
wanych przez nie wyboréw — bez wzgledu na to, czy beda to decyzje ekonomiczne,
spoleczne czy tez stricte polityczne (Scheffs, 2013, s. 165-168).

W literaturze przedmiotu wyraznie dostrzegalne sa co najmniej dwa nurty defi-
niowania marketingu politycznego: 1) nurt inzynieryjny oraz 2) nurt akcentujacy
wymiar spoleczny zjawiska. Pierwszy z nich traktuje marketing polityczny jako
kategori¢ instrumentalng (graniczaca z podejsciem socjotechniczno-propagando-
wym), stuzaca — najprosciej méwiac — osiaganiu okreslonych celéw politycznych.
Reprezentantka takiego podejécia jest Grazyna Ulicka, dla ktérej marketing poli-
tyczny oznacza: ,zespét teorii, metod, technik i praktyk spotecznych majacych na
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celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projek-
towi politycznemu”. W podejéciu drugim marketing polityczny wiaze si¢ ze spe-
cyficzng wymiang wartosci w warstwie polityczno-spolteczne;j. Jest to perspektywa
transakcyjna, kladaca nacisk na spoleczne mechanizmy perswazji, a jej reprezen-
tatywnym przedstawicielem jest przywolywany wezesniej Philip Kotler (Scheffs,
2013, s. 170).

Marketing polityczny pod wieloma wzgledami okazuje si¢ zbiezny z mecha-
nizmami marketingu komercyjnego. Swiadczy o tym choéby juz siatka poje¢ sto-
sowana przez specjalistéw od marketingu politycznego, ktérym nieobce sq takie
kategorie, jak: rynek, segmentacja, rargeting, pozycjonowanie produktu, strategie
produktowe, branding, rebranding, cykl zycia produktu itp. Jednakze wystepuje
wiele cech szczegdlnych, pozwalajacych na wyrazne odréznienie marketingu po-
litycznego (w tym wyborczego) od marketingu komercyjnego sensu stricto. Przede
wszystkim — wyborcy zobligowani sa do pogodzenia si¢ z wynikami wyboréw, na-
wet w sytuacji, gdy nie sa one zgodne z ich preferencjami. Po drugie, bez wzgledu
na to, kto wygrywa wybory, wszyscy wyborcy musza stosowa¢ si¢ do ustalanych
przez zwycigzcodw regul. Po trzecie, partie polityczne i promowani przez nich kan-
dydaci reprezentuja kompleksowe calosci, dlatego wyborcy de facto nie maja inne-
go wyjsécia niz akceptacja albo odrzucenie prezentowanych szyldéw w catosci. Po
czwarte, rynek marketingu politycznego wymaga dziatalnosci kolegialnej (cz¢sto
przyjmujacej hierarchiczny model sztabowy), opartej przede wszystkim na dobrze
zorganizowanej pracy zespolowej, a takze — moze przede wszystkim — na spraw-
nym zarzadzaniu wizerunkiem partii i kandydatéw. Po piate, nalezy wskaza¢, ze
arena rywalizagji politycznej — w przeciwieristwie do jej wersji komercyjnej — opie-
ra si¢ na retorycznym propagowaniu idei w $wiecie medialnym oraz prowadzeniu
emocjonalnych sporéw w ich obronie. Ponadto, marketing polityczny wymaga
oparcia logistycznego w strukturach partyjnych lub quasi-partyjnych. Wreszcie
nalezy zaznaczy¢, ze marketing polityczny w znacznej mierze bazuje na prze-
kazie dyskredytacyjnym wobec adwersarzy, podczas gdy marketing komercyjny
w wickszosci przypadkéw zajmuje si¢ jedynie akredytacja oferowanych produktow
(Menon, 2008, s. 6—7).

Na tym etapie analiz nasuwa si¢ pytanie — czy marketing polityczny mozna
sprowadzi¢ do ,kotlerowskiej funkeji transakcyjnej”? Karol Zajdowski dosadnie
wskazuje na stabo$¢ teorii wymiany w wyjasnianiu dzialaii marketingowych od-
noszacych si¢ do $wiata polityki. Kotlerowska koncepcja wymiany zaktada réwno-
rzednos¢ intereséw stron transakgji, a takze suponuje podobny poziom satysfakeji
z dokonanej wymiany. Tymczasem w przypadku marketingu politycznego trudno
moéwic o praktycznej realizacji powyzszych zalozeni. Truizmem — z politologiczne-
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go punktu widzenia — wydaje si¢ twierdzenie, ze u podstaw zabiegéw marketin-
gowych w wykonaniu aktoréw politycznych lezy zaspokojenie intereséw partii lub
kandydata (Zajdowski, 2017, s. 47). Marketingowi politycznemu blizej do jedno-
stronnych préb oddzialywania na odbiorce?, majacych na celu wywotanie popytu
na promowane produkty — bez wzgledu na ich faktyczna jakosc.

Implikuje to, iz pierwotne potrzeby elektoratu pelnia przede wszystkim funk-
¢je¢ elementarnego punktu wyjscia dla pédzniejszych dziatan marketingowych.
W dalszych etapach wiasciwie juz od wyczucia, kreatywnodci i jakosci sieci kon-
taktéw specjalistéw od marketingu zalezy sukces kanalizowania uwagi przedsta-
wicieli wybranych segmentéw opinii publiczne;.

Tygodniki opinii — uzyteczny instrument marketingu politycznego?

Jezeli za cel komunikowania marketingowego w sferze polityki uznamy wy-
wolanie okreslonych zachowar (np. oddanie glosu na okreslonego kandydata
w wyborach) lub utworzenie trwatych predyspozycji do przejawiania pozadanych
zachowan (np. cyklicznego udzielania poparcia w mediach spoltecznosciowych)
— wéweczas wszystkie instytucje posredniczace w wymianie informacji na linii po-
lityk—wyborca moga pelni¢ jedna z trzech rél: 1. pomocnika; 2. sprawozdawcy
prébujacego zachowad bezstronnosé; albo 3. przeciwnika. W tak zarysowanym
kontekscie nalezy postawi¢ dwa kluczowe pytania: 1. jakim instrumentarium
marketingu politycznego dysponuja wspdlczesni politycy oraz ich sztaby?; a takze
2. w jakim stopniu mechanizmy funkcjonowania tygodnikéw opinii wpisuja si¢
w logike stosowania powyzszego instrumentarium?

Dla potrzeb szerokiego podejscia marketingowego klasyczna kompozycja ,,4P”
autorstwa McCarthy’ego wydaje si¢ niewystarczajaca. Stad formule ,, 4P (product,
promotion, price, place) nalezy uzupelni¢ co najmniej o kolejne ,2P” — tj. person-
nel (kadra) oraz process (proces). Wowczas produktami marketingu politycznego
beda wybrane osoby publiczne, grupy takich oséb, projekty polityczne lub idee

? Kwestie marketingowego sprawowania wladzy w jednym ze swoich artykuléw naukowych
rozwazal Mariusz Kolczyriski: ,Biorac pod uwage przekazywane tresci i stowa kluczowe: pan-
stwo, naréd, demokracja, obrona demokratycznego porzadku, mamy bez watpienia do czynienia
z propaganda polityczna. Jezeli przyjrzymy si¢ wyszukanej i nowatorskiej formie, odwotujacej sie
do najlepszych do$wiadczen marketingu komercyjnego, sklonni bedziemy méwi¢ o marketingu
politycznym. Majac na uwadze ztozonos¢ oddziatywan medialnych, trudno nie przyzna¢ racji au-
torom sugerujacym daleko idace przemieszanie metod i technik propagandowych i marketingo-
wych, wskutek czego mozna pokusic si¢ o tezg dotyczaca pojawienia si¢ dychotomicznego zjawiska
politycznego: marketingu — propagandy” (por. Kolczyniski, 2005, s. 233).



64 Historia i Polityka < nr 27(34)/2019
Artykuty

organizacji zycia spotecznego. Kategorie te beda podlegaly zabiegom promocyj-
nym, w szczegblnosci poprzez reklame, kontakt osobisty z elektoratem, ksztatto-
wanie wizerunku w ramach public relations oraz promocj¢ uzupelniajaca. Cena
w omawianym modelu oznacza zaréwno ekonomiczny, jak i pozackonomiczny
koszt wyboru kandydata lub opcji politycznej. Dystrybucja polega na efektyw-
nej organizacji kanaléw dotarcia do wyborcéw i odpowiedniej lokalizacji miejsc
spotkan. Do personelu marketingowego zalicza¢ si¢ beda m.in. pracownicy biuro-
wi, wolontariusze i cztonkowie partii lub organizacji quasi-partyjnej. Tymczasem
w ramach dziatai procesualnych kluczows rol¢ odgrywaja procedury demokra-
tyczne oraz rekrutacja nowych cztonkéw (Jasniok, 2007, s. 85).

Media — ujmowane jako szeroka kategoria instytucji oraz obstugujacych je
procedur i algorytméw — odpowiadaja za obieg informacyjny w nowoczesnym
spoleczenistwie. Definiujg i ustalaja hierarchi¢ waznosci poszczegdlnych oséb
i tematéw, realizujac funkeje jednego z podstawowych ogniw socjalizacyjnych,
propagacyjnych oraz mobilizacyjnych. Wystarczy przywotaé koncepcje ,spirali
milczenia” autorstwa Elisabeth Noelle-Neumann, wedle ktérej srodki masowe-
go przekazu — a wigc rowniez tygodniki opinii — kreuja swoisty klimat emocjo-
nalno-intelektualny dla réznych segmentéw opinii publicznej (Kolczyriski, 2008,
s. 186). Zak}adajac dorozumiang wspélprace okreslonych medidw z zaprzyjaznio-
nymi aktorami politycznymi, mozliwe staje si¢ kreowanie popytu na rozmaite idee
polityczne wéréd obywateli/wyborcéw. Strategiczny mechanizm takich dziatar
polega na sprzezeniu odpowiednich metanarracji politycznych z propagandowy-
mi dziataniami podejmowanymi przez media sprzyjajace politykom lub calym
projektom politycznym. Tacy wplywowi posrednicy, swoisci brokerzy informa-
cyjno-interpretacyjni, petniac role¢ dominujaca w okreslonym uniwersum symbo-
licznym, zyskuja moc ustalania hierarchii tematéw pojawiajacych si¢ na agendzie,
a takze narzucania ich ,stusznych” interpretacji.

Jak wskazuje Mariusz Kolezynski, politologiczna analiza uzytecznosci mar-
ketingowej $rodkéw spolecznego komunikowania o szerokim zasi¢gu, czyli pra-
sy, radia, telewizji, internetu, a w szerszym znaczeniu nawet ksiazki, filmu, pla-
katu, kina itp. — odnosi si¢ do wszystkich nadawcéw medialnych dziatajacych
w okreslonej przestrzeni rynku politycznego. Funkcjonowanie tygodnikéw opinii
o profilu spoleczno-politycznym, co do ktérych przyjatem zalozenie unikalnosci
cechujacego je elitaryzmu symbolicznego, wpisuje si¢ w koncepcje collective action
frames. Zgodnie z jej zalozeniami, tygodniki opinii poprzez strategiczne kreowanie
uniwerséw symbolicznych limitujg obszar i definiujg kwestie bedace przedmiotem
dyskursu politycznego (Kolczyriski, 2008, s. 173—177). Granice tego, co stanowi
przedmiot dyskusji w okreslonej wspélnocie dyskursywnej, maja zazwyczaj cha-
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rakter dorozumiany (wynikajacy z klimatu ideologicznego, tozsamosciowego),
a czasami bywaja wyraznie zakreslone poprzez ostre, wewnatrzérodowiskowe pigt-
nowanie oséb gloszacych tresci nieprawomocne ideologicznie — np. negatywne
wobec zaprzyjaznionego z redakcjg polityka.

Twoércy tresci medialnych maja whadze ksztaltowania dyskursu publicznego
poprzez odpowiedni dobér stéw, obrazéw, diwickéw i ich konotacji, tworzac
w ten sposéb skojarzenia pewnych zjawisk z odpowiednimi (pod$wiadomymi)
reakcjami na te zjawiska — np. stereotypowym odrzuceniem interpersonalnym
(Bartoszewicz, 2017, s. 106). Komponent emocjonalny postaw odpowiada za wy-
twarzanie trwalego stosunku jednostek (wyborcéw) do okreslonych politykéw.
Ponadto, podobne poczucie bliskosci moze zosta¢ stworzone pomiedzy jednostka
a konkretng ideg polityczna — co juz samo w sobie stanowi cenny instrument
wplywu psychologicznego. Oddziatywania emocjonalne w polityce maja charak-
ter niezwykle skomplikowany: ,znaczna czg¢$¢ odbiorcéw ma juz uksztattowany
stosunek do poszczegdlnych aktoréw politycznych; co wigcej, to samo mozna po-
wiedzie¢ o odczuciach wobec nadawcéw medialnych (w ogéle) oraz konkretnych
osobistosci prezentujacych materialy polityczne” (Kolczyriski, 2008, s. 188-189).

Katarzyna Brzoza, Dagmara Gluszek-Szafraniec i Patrycja Szostok (2017) — na
podstawie autorskich badari empirycznych dotyczacych upolitycznienia przekazu
prasowego w wybranych polskich tygodnikach opinii — proponuja wyszczegélnie-
nie modelu traktowania tematyki preferowanych i nielubianych opgji politycznych
natamach réznych redakgji. Otéz, piszac o opcjach preferowanych, raczej si¢ milczy
(omijajac niewygodne tematy) lub kreuje przekaz wzglednie neutralny. Dla ,zycz-
liwej krytyki” lub zaakcentowania dystansu wobec pewnych dzialan stuza tresci
o charakterze mieszanym (np. poréwnawczym) albo satyrycznym?. Inaczej rzecz
si¢ ma z tekstami/obrazami dotyczacymi opcji antagonistycznych, o ktérych ,,pi-
sze si¢ znacznie czgéciej, krytykujac je zaréwno wprost, jak i w sposéb bardziej
zawoalowany, na przykfad w tekstach o nacechowaniu ironicznym” (Brzoza i in.,
2017, s. 1006).

Oprécz opisanego powyzej kreowania tozsamosciowych, wzglednie jednoli-
tych uniwerséw symbolicznych, poszczegélne elementy funkcjonowania tygodni-
kéw opinii — analizowane kazdy z osobna — wpisuja si¢ w logike dziatan marke-
tingowych. Jezeli za produkty marketingu politycznego uznamy wybrane osoby
publiczne, grupy takich oséb, projekty polityczne lub idee organizacji zycia spo-

3 Adekwatny przyklad poréwnawczo-satyrycznej krytyki obecnej na famach tygodnika Sieci
stanowi rubryka ,Przeglad tygodnia. Z zycia koalicji. Z Zycia opozycji” autorstwa Roberta Mazur-
ka i Igora Zalewskiego. Por. Sieci (2017), 36, 6-7.
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fecznego — wéwezas famy tygodnikéw opinii stanowia odpowiednie miejsce dla
prezentacji sylwetek nowych kandydatéw na stanowiska publiczne, kt6rzy dopiero
zabiegaja o poparcie elektoratu (strategia zdobywania)*. Niemniej jednak tygodni-
ki opinii okazuja si¢ przydatne réwniez w strategii podtrzymywania poparcia, sto-
sowanej przez kandydatéw broniacych zajmowanych pozycji — cho¢by w ramach
udzielania wywiadu promowanego na okladce tygodnika’.

Intrygujacym przykladem uzytecznosci marketingowej tygodnikéw opinii be-
dzie organizacja uroczystych gal, w ramach ktérych ogloszone zostaja nomina-
¢je na ,polityka roku” lub ,,cztowieka wolnosci”, ktére to tytuly otrzymuja osoby
$wiatopogladowo i srodowiskowo bliskie redakcji®. Podobny mechanizm wyste-
puje przy organizacji rozmaitych wydarzen kulturalnych przez srodowiska tygo-
dnikéw opinii. W ramach dorozumianej wspélpracy z aktualnie rzadzaca grupa
polityczna — przebieg tego typu przedsigwzigé moze by¢ transmitowany na zywo
przez publiczng telewizj¢; ponadto moga wzia¢ w nich udzial najwyzsi przedsta-
wiciele paristwa polskiego — co przyczynia si¢ do zwigkszenia rangi wydarzenia’.

Zaznaczmy, ze do grona wspétpracownikéw tygodnikéw opinii niejednokrot-
nie zaliczaja si¢ osoby ,reprezentatywne” dla okreslonych §rodowisk politycznych.
Tytutem przykladu: Tygodnik Sieci wspdlpracuje z Andrzejem Zybertowiczem
(Sieci (2017), 34, 128; 40, 130) (doradca spotecznym prezydenta Andrzeja Dudy)
oraz z Januszem Szewczakiem (Sieci (2017), 38, 82-83) (parlamentarzysta Pra-
wa i Sprawiedliwosci). Na tamach Do Rzeczy pojawiaja si¢ artykuly autorstwa

* Warte przywolania wydaje si¢ akredytacyjne przedstawienie wizerunkéw kandydatéw na
stanowisko Prezydenta Warszawy w wykonaniu konkurencyjnych $wiatopogladowo tygodnikéw
opinii: Rafal Trzaskowski (Platforma Obywatelska) na okladce Newsweek Polska (2017) 46; Patryk
Jaki (Solidarna Polska) na okladce Sieci (2017), 46.

> Antoni Macierewicz w wywiadzie i na okladce tygodnika Do Rzeczy (2017), 45; Bronistaw
Komorowski w wywiadzie i na okladce Polityki (2015) 27.

¢ ,Co roku czytelnicy tygodnika Sieci oraz cztonkowie Kapituly, w skfad ktérej wchodza re-
daktorzy naczelni i publicysci grupy medialnej Fratria, przyznaja tytut Cztowieka Wolnosci osobie
szczegblnie zastuzonej w dziele troski o wolng Polske. W poprzednich latach tytulem tym zostali
uhonorowani historyk IPN prof. Krzysztof Szwagrzyk, poeta i pisarz Jarostaw Marek Rymkiewicz.
W roku 2015 tytul i statuetke otrzymal Prezydent Andrzej Duda, a w ubieglym roku laureatem
nagrody zostal Prezes Prawa i Sprawiedliwosci Jarostaw Kaczyniski”. Zob. https://www.wsiecipraw-
dy.pl/w-poniedzialek-uroczysta-gala-czlowiek-wolnosci-2017-tygodnika-sieci-laureatka-julia-przyl
ebska-pnews-3491.html.

7 Tomasz Mielczarek (2013, s. 88) jako ilustracje¢ opisanego zjawiska podaje przyklad uro-
czysto$ci wreczenia dorocznych kulturalnych nagréd pisma Polityka w 2011 roku — ,w drugiej
dekadzie XXI wieku pismo [Polityka — przyp. M.B.] jednoznacznie opowiedzialo si¢ za Platforma
Obywatelska. Bliskich zwigzkdéw pisma z tg partia polityczng dowodzit chociazby fake, ze w2011 r.
uroczysto$¢ wreczenia dorocznych kulturalnych nagréd pisma transmitowala publiczna telewizja,
a wzi¢li w niej udzial Prezydent i Premier RP”.
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doradczyni Andrzeja Dudy — Barbary Fedyszak Radziejowskiej (Do Rzeczy (2017),
37, 58-59), a takie Zdzistawa Krasnodebskiego (europarlamentarzysty Prawa
i Sprawiedliwosci) (Do Rzeczy (2018), 1, 25-27) oraz Joanny Lichockiej (parla-
mentarzystki Prawa i Sprawiedliwosci) (Do Rzeczy (2018), 11, 42—45; 15, 42—45).
Tymczasem tygodnik Polityka cyklicznie publikuje komentarze politykéw, m.in.
Ludwika Dorna (ministra spraw wewngtrznych i administracji w rzadzie Kazi-
mierza Marcinkiewicza)®, Leny Kolarskiej-Bobiriskiej (ministra nauki i szkolnic-
twa wyzszego w rzadzie Ewy Kopacz)? a takze R6zy Thun (europarlamentarzystki
Platformy Obywatelskiej)™.

Podsumowanie

W artykule przyjeto zalozenie unikalnego elitaryzmu symbolicznego tygodni-
kéw opinii. Taki status wynika przede wszystkim z jakosciowej analizy sktadu
redakeyjnego, do ktérego wliczajg si¢ czotowi przedstawiciele elit symbolicznych
dominujacych wspdlnot dyskursywnych, najlepsi publicysci i komentatorzy, po-
lityczni liderzy, wybitni intelektualisci oraz uznani eksperci (Podemski, 2011,
s. 243). Zalozenie to wymaga jednak istotnego uzupelnienia, iz ,dyskurs poli-
tyczny odbywajacy si¢ przy udziale elit symbolicznych weiaz pozostaje w fazie
rytualnego chaosu” (Czyzewski i in., 2010; Kotras, 2013). Mianowicie znaczna
cz¢$¢ uczestnikéw polskiego dyskursu publicznego charakteryzuje demonstracyj-
ne famanie i dezawuowanie orientacji przekladalnosci perspekeyw.

W ramach prowadzonych cyklicznie debat, oprécz braku wzmozonej refleksji
analitycznej, nastgpuje stopniowa eskalacja sporu w imig zasad moralnej stusznosci
nad drugg strong konfliktu. Strony sporu nie dos¢, ze nie daza do porozumienia, to
nawet zupelny brak mozliwosci osiagniecia konsensusu uczynily istotnym komu-
nikatem dla publicznosci. Obserwowany rytualny chaos nie ma jedynie charakteru
epizodycznego: ,,z duzym prawdopodobierstwem mozna wigc przyjaé, ze podzialy
pomiedzy nadawcami medialnymi (w tym przypadku miedzy tytutami prasowymi)
odzwierciedla¢ beda podzialy na rynku partyjnym” (Kotras, 2013, s. 107).

Jezeli za cel komunikowania marketingowego w sferze polityki uznamy wy-
wolanie okreslonych zachowan stricte wyborczych lub utworzenie trwatych pre-

8 Przykladowe wydania tygodnika Polityka z komentarzami Ludwika Dorna: (2017), 37, 9;
42,7.

? Przykladowe wydania tygodnika Polityka z komentarzami Leny Kolarskiej-Bobiriskiej:
(2017), 39, 8; 44, 9.

' Przykladowe wydania tygodnika Polityka z komentarzami Rézy Thun: (2017), 40, 8; 43, 9.
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dyspozycji do przejawiania pozadanych zachowan — wowczas wszystkie instytucje
posredniczace w wymianie informacji na linii polityk—wyborca mogg petnic jedng
z trzech rol: 1) pomocnika; 2) sprawozdawcy prébujacego zachowaé bezstronnosé;
albo 3) przeciwnika.

Funkcjonowanie tygodnikéw opinii o profilu spoleczno-politycznym wpisu-
je si¢ w koncepcje collective action frames. Tygodniki opinii, poprzez strategiczne
kreowanie uniwerséw symbolicznych, limitujg obszar i definiuja kwestie beda-
ce przedmiotem dyskursu politycznego (Kolczynski, 2008, s. 173-177). Granice
tego, co stanowi przedmiot dyskusji w okreslonej wspélnocie dyskursywnej, maja
zazwyczaj charakter dorozumiany, zwiazany m.in. z obowiazujacym klimatem
ideowym. Komponent emocjonalny kreowanych medialnie postaw odpowiada za
wytwarzanie trwalego stosunku wyborcéw do okreslonych politykéw. Podobne
poczucie bliskosci moze zostaé stworzone pomiedzy jednostka a konkretna ideg
polityczna — co juz samo w sobie stanowi cenny instrument oddziatywan socjo-
technicznych.

Poszczegdlne elementy funkcjonowania tygodnikéw opinii — analizowane
kazdy z osobna — wpisujg si¢ w logike dzialari marketingowych. Jezeli za pro-
dukty marketingu politycznego uznamy wybrane osoby publiczne, projekty lub
idee polityczne — wowczas tamy tygodnikéw opinii stanowia odpowiednie miejsce
dla prezentacji sylwetek nowych kandydatéw na stanowiska publiczne. Tygodniki
opinii okazujg si¢ réwnie przydatne w strategii podtrzymywania poparcia, stoso-
wanej przez kandydatéw broniacych zajmowanych pozycji — cho¢by w ramach
udzielania tygodnikowi wywiadu promowanego na okladce. Ponadto, do grona
wspdtpracownikéw rozmaitych tygodnikéw opinii czgsto zaliczajg si¢ osoby ,re-
prezentatywne” dla okreslonych $rodowisk politycznych, a takze aktualni parla-
mentarzysci lub doradcy najwazniejszych przedstawicieli paristwa polskiego, co
przyczynia si¢ do zmniejszania dystansu tozsamosciowego migdzy nimi a okreslo-
nymi redakcjami.

Wspélpraca aktorédw politycznych z tygodnikami opinii z jednej strony zwick-
sza ich rozpoznawalno$¢ na rynku, jak réwniez pozwala na zaistnienie akredy-
tacyjnego sprzg¢zenia zwrotnego na linii: partie polityczne (wraz z zapleczem) >
> politycy » tygodniki opinii > stale grono czytelnikéw/sympatykéw/wyborcéw.
Znaczna czg$¢ oséb cyklicznie czytajacych tygodniki o profilu spoteczno-poli-
tycznym to lokalni liderzy opinii, nierzadko pelniacy role $rodowiskowych prze-
wodnikéw po $wiecie polityki. Zatem — w perspektywie aktoréw zabiegajacych
o akredytacje w oczach opinii publicznej — ogromne znaczenie zyskuje mozliwos¢
wspdluczestniczenia w przygotowywaniu zawartosci merytorycznej prasy opinii.
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