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Internet jako narzedzie kreowania
wizerunku polityka

1. Konteksty budowania wizerunku polityka

budowaniu wizerunku politykéw styszymy w dyskursie publicznym juz

od diuzszego czasu. Jest to temat zajmujacy nie tylko praktykéw mar-
ketingu politycznego, ale takze coraz czesciej politologéw, socjologéw
i badaczy mediéw. Komentarze i analizy nasilaja sie, gdy nadchodzi czas
wyboréw - czy to prezydenckich, czy samorzadowych, ale niewatpliwie
w polskim zyciu publicznym od pewnego juz czasu dyskutuje sie o miej-
scu politykéw w zbiorowej wyobrazni. Wizerunek polityka jest uwiktany
w siec zaleznosci, w kilka kontekstow.

Pierwszym z nich jest kontekst polityczny, ktéremu towarzyszy prze-
konanie, ze partie sg aktywne na scenie politycznej, a aktywnosc¢ zaktada
Scieranie sie pogladéw partii rzadzacej i opozycyjnej. Kazde z ugrupowan
ma swoich lideréw, osoby rozpoznawalne i czesto wystepujace publicznie,
czasaminazywane ,fighterami”. Polityka ponadto rzadzi sie prawami kalen-
darza wyborczego, wyznaczajacego zasady wyboru prezydenta, cztonkéw
parlamentu i przedstawicieli wtadz samorzadowych. Politolodzy zauwa-
Zaja, ze w polskiej polityce mamy do czynienia juz nie tylko z kampaniami
wyborczymi (prezydenckie, parlamentarne, samorzadowe) ograniczony-
mi odpowiednimi przepisami. Ich zdaniem politycy prowadza kampanie
permanentng, trwajacg przez caty okres aktywnosci na scenie polityczne;j.
Niemata role odgrywaja w niej media.

Drugim waznym wymiarem jest kontekst obywatelski - zaktada on
kontakt z obywatelami, ktorych traktuje sie, z jednej strony, jako odbior-
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cow politycznej aktywnosci, z drugiej — jako potencjalny elektorat. Polity-
cy starajg sie prezentowac wiasne dziatania, chcg informowac spoteczen-
stwo o swoich decyzjach, uzywajac do tego tradycyjnych i nowoczesnych
metod komunikacji. Specjalisci zauwazaja, ze zyjemy w czasach ,elektro-
nicznej demokracji’, w ktérej media odgrywaja najwazniejsza role w kon-
takcie z obywatelami. Pozwalajg na dotarcie z tresciami politycznymi,pod
strzechy” i coraz czesciej umozliwiajg interakcje, komunikacje obustron-
na. Wokot tego tematu toczy sie dyskusja, w ktérej badacze pytajg o kon-
sekwencje elektronicznej demokracji i o to, czy wykorzystanie zaawanso-
wanych technologii i mediéw elektronicznych rzeczywiscie ma na celu
aktywizacje spoteczenstwa i wzrost demokracji, czy moze chodzi raczej
o skutecznos¢ dziatan wizerunkowych, pragmatyzm i poszerzanie poten-
cjalnego elektoratu.

Trzecim z kolei i bardzo istotnym aspektem tych rozwazan jest kon-
tekst marketingowy i promocyjny. W jego ramach nalezy zauwazy¢ role
specjalistéw od public relations oraz niezastagpiona role telewizji, radia,
prasy i Internetu. Dochodza do tego sondaze opinii publicznej i presja po-
pularnosci, jaka na politykow wywierajg wydawcy komercyjnych progra-
mow. W przedstawianiu wydarzen politycznych i komunikacji politykéw
wiekszego znaczenia zaczynajg nabiera¢ mechanizmy marketingu. Co-
raz czesciej stychac gtosy o kryterium opfacalnosci dziatan wyborczych,
w mysl ekonomicznej zasady ,najtaniej i najskuteczniej”. W polityce coraz
gtosniej méwi sie o strategii, ktérag musza obrac sztaby wyborcze. Partia
lub kandydat staja sie produktem marketingowym, ktéry nalezy uksztat-
towac i odpowiednio wypromowac. Celem marketingu politycznego jest
wedtug Macieja Mrozowskiego [2001: 136]:

spopularyzowanie wizerunku polityka jako atrakcyjnego kandydata na
okreslone stanowisko publiczne przez wyeksponowanie jego ,warto-
$ci uzytkowej’, tj. kwalifikacji i umiejetnosci, oraz wzbogacenie tego wi-
zerunku o ,wartos¢ symboliczng”, tj. urok osobisty (glamour), poglady
i program dziatania kandydata, odpowiadajace oczekiwaniom poten-
cjalnych wyborcéw.

W polskim dyskursie medialnym czesto styszy sie opinie o potrzebie
uksztattowania i odswiezenia wizerunku polityka albo jego ocieplenia,
zwlaszcza wtedy, gdy sondaze opinii publicznej wskazujg na niskie popar-
cie spoteczne.
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2. Rola mediow w polityce

W tych trzech wspomnianych kontekstach wazna role odgrywaja media,
ktére w mysl koncepcji ztotego tréjkata Perloffa sg obok politykéw i oby-
wateli istotnym aktorem Zzycia publicznego. Wykorzystanie mediéw do
walki politycznej odbywa sie nie tylko w okresie wyboréw, stuza one prze-
ciez do informowania o tym, co w polityce dzieje sie na biezgco. Znani
politolodzy Jay G. Blumler i Dennis Kavanagh twierdza, ze wspodfczesne
demokracje znajduja sie w trzeciej erze komunikacji politycznej [Cwalina,
Falkowski 2006: 246—248], ktorg wyrdznia nowoczesny sposob kontakto-
wania sie polityka z wyborcami, rozwéj mediéw masowych i elektronicz-
nych, profesjonalizacja rynku reklamy i dziatarh w zakresie public relations
oraz wzrost zapotrzebowania na ustugi specjalistéw zajmujacych sie wize-
runkiem. W teoriach marketingu politycznego komunikacja ta jest nazy-
wana zaawansowang technologicznie komunikacjg polityczna (high tech
political communication), ktéra czerpie petnymi garéciami z powszechno-
$ci telewizji i Internetu, ale takZze z popularnosci sondazy opinii spotecznej
i metod marketingowych [Cwalina, Falkowski 2006: 251]. Jedna z form ko-
munikacji w trzeciej erze komunikacji politycznej sg kontakty z mediami.
Konferencje prasowe, wywiady, a ostatnio rowniez sprawne korzystanie
z Internetu staty sie niezbednymi elementami funkcjonowania polityka
w Swiadomosci opinii publicznej. W rozwinietych panstwach demokra-
tycznych dostarczanie informacji na temat swoich politycznych dziatan
i planéw coraz czesciej staje sie codzienng praktyka w komunikacji poli-
tyczne;j.

O demiurgicznej roli mediéw w polityce napisano juz bardzo wie-
le. Srodki masowego przekazu petniag podwdjng funkcje - z jednej stro-
ny sg przekaznikiem informacji i newséw, a z drugiej - stajg sie areng, na
ktorej rozgrywa sie walka o wyborce. Brytyjski socjolog mediéw John B.
Thompson dos¢ przekonujaco pisat o ,symbolicznej roli mediow’, ktére
dzieki agenda setting ustalaja to, co wazne, nagtasniaja, powotuja do zycia
i czynig przedmiotem dyskusji publicznych [Goban-Klas 1999: 267]. Nikt
nie dyskutuje nad znana metaforag medidéw nazywanych ,czwartg wtadza"
Wiadomo, ze chodzi o wiadze symboliczng w nowoczesnych spoteczen-
stwach, a wspomniany Thompson [2001] twierdzit, ze rola mediéw jest
istotna, poniewaz to one kreuja informacje, ktére potem wykorzystujg do
wptywania na bieg spotecznych wydarzen. Niektérzy ida dalej w przeko-
naniu o demiurgicznej funkcji mediéw, uwazajac, ze ostateczny ksztatt
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przekazu medialnego na temat polityki jest przejawem aktywnosci ludzi
pracujacych w mediach i jest on niezalezny od staran politykéow [Wptyw
mediéw... 2009]. Media oprécz tego, ze petnia funkcje informacyjna i kre-
acyjna, zaczynaja tez patrzec politykom na rece, z czym wigze sie rola psa
strézujacego — watchdog, nazywana przez specjalistéw funkcja kontrol-
ng [Dobek-Ostrowska 2007: 183-184], czego jednym z przyktadéw bedzie
dziennikarstwo $ledcze, demaskujace naduzycia i niegodziwosci polity-
kéw [Mrozowski 2001: 132].

Bezdyskusyjnie media dyktujg swoje reguty gry i czesto zamieniaja po-
lityke w spektakl lub show, niekiedy sg oskarzane o tendencyjnos¢ i mani-
pulacje faktami (przez odpowiednia interpretacje lub forme prezentacji).
Trend mediatyzacji, w mys$l ktérego doswiadczanie polityki jest zaposred-
niczone przez media, bedace konstruktorem swiata polityki [Cwalina, Fal-
kowski 2006: 247], zaczyna by¢ obecny takze na polskiej scenie politycz-
nej. Patrzac bardzo pragmatycznie, media konsumuja polityke, traktuja
ja jako zrédto informacji, ale widza w niej swoista ,puszke Pandory’, prze-
strzen, w ktorej tatwo o sensacje i skandal, niezbedne dla wzrostu sprze-
dawalnosci gazet czy ogladalnosci programéw. Mechanizm zaktadajacy
pokazywanie sie polityka popierajg réwniez doradcy od politycznego wi-
zerunku, prorokujacy role, jakg ma do odegrania przedstawiciel partii, kto-
ry chce by¢ rozpoznawalny. Wedtug Eryka Mistewicza polityk ma by¢ ce-
lebryta, ma opowiadad ludziom swoja historie i dzieki niej ma zbudowac
blizsze relacje z wyborcami na poziome symbolicznym. Mistewicz [Co nam
zostato... 2008] uwaza, ze politycy:

w czasie postpolitycznym [...] juz wiedza, ze ich rola jest troche inna,
ze [...] muszg, jesli chca uprawiac polityke, nawigza¢ emocjonalng wiez
z ludZzmi, muszg im opowiedzie¢ swojg historie, muszg pokazac fanta-
styczng narracje, muszg z nimi sie skomunikowaé na poziomie gier wi-
deo i fanéw klubéw sportowych.

To prawda, Ze jaki$ czas temu pojawita sie nowa jakos¢ w zyciu pu-
blicznym, poniewaz polscy politycy wystepujg w popularnych mediach
z powoddéw nie-politycznych. Celem wielu programéw rozrywkowych
jest ekspozycja politykdéw na tych samych zasadach co pokazywanie cele-
brytéw, oséb znanych z show-biznesu lub ,idoli konsumpcji” [Mrozowski
2001: 327]. Politycy upodabniaja sie do ludzi stawnych, znanych i rozpo-
znawalnych dzieki mediom. Jednakze przedmiotem zainteresowania wy-
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dawcow prasowych lub telewizyjnych, zwlaszcza komercyjnych i rozryw-
kowych, staje sie nie program polityczny, a zycie prywatne politykéw, ich
upodobania, gusty, relacje, hobby czy sposéb spedzania wakacji. General-
nie rzecz ujmujac, to styl zycia politykéw i ich prywatnos¢ staja sie tema-
tem poczytnych, wielonaktadowych tabloidéw, a sami politycy staja sie
kim$ w rodzaju celebrytéw. | to oni decyduja sie na obecnos¢ w progra-
mach rozrywkowych, w ktérych odstaniaja swoja prywatng tozsamos¢, np.
w autorskich programach Szymona Majewskiego (Szymon Majewski Show,
TVN), Kuby Wojewoddzkiego (Kuba Wojewddzki talk-show, TVN), Michata Fi-
gurskiego (Jazda figurowa, TV 4). Wspominany wczesniej Mistewicz proé-
buje usprawiedliwi¢ te nie-polityczng obecnos¢ politykéw w popularnych
mediach:

w Polsce wchodzimy w czas postpolityki, w ktérym nad ideami zaczyna
dominowac wizerunek polityka. Dlatego norma jest dzi$ poszukiwanie
zainteresowania odbiorcéw nie analizg traktatu lizbonskiego, ale wyste-
pami w programach rozrywkowych, gdzie$ miedzy pokazem potykacza
ognia a wyznaniami mtodej aktorki o jej doswiadczeniach z pierwszej
cigzy [Kucharski 2009].

Politolog Wojciech Jabtonski, komentujac to zjawisko, twierdzi, ze Po-
lacy nie interesuja sie polityka, uwazaja jg za toporna i nudna, dlatego:
W programach rozrywkowych dostaja [...] zabawng papke, ktéra budzi
ich zainteresowanie” [Kucharski 2009]. Konsultanci od wizerunku politycz-
nego nie widzg w tym nic niestosownego i przewidujg, ze taki sposéb au-
topromog;ji stanie sie wkrétce w Polsce czyms$ normalnym.

Rozwazania o roli mediéw w polityce mozna skoncentrowac na pyta-
niu o to, czy stopien popularnosci danej osoby publicznej w mediach be-
dzie przenosit sie na stopien poparcia politycznego. Prawdopodobnie nie
bedzie to zaleznos¢ proporcjonalna. Czy rozpoznawalnos¢ polityka be-
dzie wiec miarodajnym elementem jego wizerunku? Z pewnosciag warto
w tym miejscu odnotowac zjawisko prywatyzacji polityka, pokazywania
go w mediach juz nie jako reprezentanta konkretnej partii, wypowiadaja-
cego sie na tematy polityczne, ale jako osobe ciekawa, medialng i umie-
jaca zainteresowac widza swoim prywatnym zyciem. Konsekwencje tej
aktywnosci z pewnoscig zweryfikujg sondaze. By¢ moze polska polityke
obejmuje znany w dojrzatych demokracjach trend,depolityzacji sposobu
przedstawiania polityki’, wspominany przez Mrozowskiego [2001: 135],
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w ktérym merytoryczne podejscie do polityki jest zdominowane przez
koncentracje uwagi na osobistosciach, zdarzeniach i skandalach.

3. Nowe miejsce Internetu w polityce
- rewolucja internetowa

Nowe media i nowe technologie zaczynajg pojawiac sie w polityce na tych
samych zasadach co w zyciu codziennym, poniewaz petnig funkcje prak-
tyczna. Technologie wykorzystuje sie juz na Swiecie zaréwno w gtosowa-
niu elektronicznym (e-gtosowanie, e-voting) [Nowina Konopka 2008: 189-
-191], jak i podczas kampanii politycznych, kiedy ustuga SMS czy Internet
sg coraz powszechniej stosowane przez pracownikéw sztabéw wybor-
czych i wolontariuszy. Wspomniani wczesniej Blumler i Kavanagh, dysku-
tujac nad zmianami w komunikacji politycznej, wskazywali na koniecz-
nosc¢ jeszcze czestszego stosowania nowych technik, takich jak Internet
[Cwalina, Falkowski 2006: 248].

Istnieje kilka uzasadnien wykorzystania Internetu w dziatalnosci poli-
tycznej, o ktérych wspomina badaczka komunikacji politycznej, Maria No-
wina Konopka [2008: 139-140]. Najwazniejsze powody zainteresowania
siecia to, z jednej strony, spadek aktywnosci wyborczej obywateli i potrze-
ba dotarcia do niszowego lub biernego elektoratu, z drugiej zas — popu-
larnos¢ Internetu wérdéd mtodego pokolenia, dostepnos¢ i powszechnosé
tego medium. Niemala role odgrywa tez lobby technologiczne i telein-
formacyjne tworzace infrastrukture internetowa. Dochodzi do tego na-
sycenie ustugami informatycznymi we wspotczesnych spoteczenstwach,
gdzie wiele ustug $wiadczonych jest droga elektroniczng (e-handel,
e-commerce).

Jakie zalety Internetu jako medium sg najczesciej przedstawiane jako
te, ktére majg potencjat zastosowania ich w komunikacji politycznej?
W poréwnaniu z innymi mediami (prasa, radio, telewizja) Internet jest naj-
tanszym sposobem rozprzestrzeniania informacji, bez limitu czasu i miej-
sca, w ksztatcie nadanym przez nadawce tresci, czyli poza cenzurg lub in-
terwencja. Pozwala on odbiorcom dotrze¢ do informacji alternatywnych,
ktére nie sg eksponowane w mediach dominujacych, czyli mediach,main-
streamowych”. Ponadto, sie¢ daje wiele mozliwosci technicznych pomoc-
nych w tworzeniu tresci przez samych odbiorcéw. Nowina Konopka twier-
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dzi [2008: 138], ze ,otwarta architektura”tego medium ma wptyw na two-
rzenie nowej jakosci przekazu i nowego sposobu komunikowania sie
w polityce. W zwigzku z tym, ze uzytkownikow Internetu ciagle przybywa,
a sama siec jest bardziej atrakcyjnym medium dla mtodszego pokolenia
niz telewizja czy radio, skorzystanie z jego atutéw moze z pewnoscia po-
moc politykom w dotarciu do tej grupy docelowe;j.

Nie mozna zapomina¢ o pojawiajacych sie w tym kontekscie zagro-
zeniach zwigzanych z naturg tego nowoczesnego medium. Z jednej stro-
ny, niezaprzeczalna jest opiniotwdrcza rola Internetu. Sie¢ daje mozliwos¢
kontaktu z r6znymi pogladami i pozwala na swobodne poszukiwanie tre-
$ci, co jest nazywane ,komplementarnoscia informacyjng Internetu” [No-
wina Konopka 2008: 258]. Istnieja tez pewne wady Internetu, ktére moga
prowadzi¢ do niekorzystnych sytuacji — internauci majg do czynienia
z przetadowaniem informacjami z catego $wiata, doswiadczajg szumu in-
formacyjnego, a do tego maja kontakt z wiadomosciami réznej jakosci,
ktérych zrédto moze by¢ niepewne, niesprawdzone, a co najwazniejsze -
nierzetelne i nieobiektywne.

Co do funkgji Internetu w zyciu politycznym, to s one podobne
w dwdch sytuacjach: na co dzien i podczas kampanii wyborczej. Naleza
do nich: dostarczanie informacji, konsolidacja zwolennikéw i aktywiza-
¢ja wyborcéw. Podkreslajac edukacyjng i wieziotwodrcza role sieci, warto
zauwazyc jej funkcje aktywizujaca, motywacyjna. Przyktadem moze by¢
kampania frekwencyjna w 2009 roku, kiedy Internet postuzyt jako narze-
dzie mobilizujgce do udziatu w wyborach do Parlamentu Europejskiego,
Z uwagi na to, ze statystyki i sondaze pokazywaty stabe zainteresowanie
wsrod europejskich wyborcéw, co przetozyto sie na niskag frekwencje'.
Parlament Europejski postanowit przeprowadzi¢ kampanie informacyj-
na w Internecie pod hastem Ty decydujesz’, zwtaszcza za posrednictwem
portali spotecznosciowych w serwisach Facebook, MySpace i YouTube
[Facebook przyciggnie... 2009].

W Internecie rozegrata sie tez jedna z najwazniejszych faz kampa-
nii informacyjno-promocyjnej w wyborach prezydenckich w Stanach
Zjednoczonych w 2008 roku, ktora wedtug ekspertéw byta innowacyj-
na, pionierska i niezwykle skuteczna, bo jak wiadomo, mato znany se-
nator ze stanu lllinois — Barack Obama, zostat wybrany na prezydenta

' W poprzednich eurowyborach w 2004 r. wzieto udziat 21% uprawnionych do gtoso-
wania i byta to najnizsza frekwencja ze wszystkich wyboréw po 1989 r. [Manys 2009].
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USA. Na niespotykang dotad skale sztabowcy Obamy wykorzystali piet-
nascie serwiséw spotecznosciowych, zamiescili filmy wideo i materiaty
wyborcze na portalu YouTube, pozycjonowali swoje strony w Interne-
cie za pomoca stéw kluczowych. Zamieszczali tez na stronie WWW po-
dziekowania dla wspoétpracownikéw i wyrazy wdziecznosci za wspar-
cie, co mozna zaliczy¢ do narzedzi personalizujacych przekaz polityczny
[Gornicka, Zwolinski 2008]. Dzieki internetowemu serwisowi MyBo in-
ternauci mogli znaleZ¢ lokalne grupy poparcia, stworzy¢ bloga, uczest-
niczy¢ w spotecznosci lub zostac telemarketerem [Frontczak 2008]. Stro-
na przedstawiata réwniez propozycje rozmoéw wirtualnych i na zywo. Na
portalach spofecznosciowych zwolennicy Obamy pomagali demento-
wac plotki rozsiewane przez ob6z przeciwnika na specjalnie przygoto-
wanej do tego stronie. Dodatkowo witryna kandydata petnita funkcje
fund-raisingowg, dawata mozliwos¢ przekazywania indywidualnych do-
tacji na kampanie [Frontczak 2008]. Do najwazniejszych atutow tej ak-
¢ji internetowej zaliczono synergie komunikacyjna: powigzanie strony
WWW, stron na portalach Facebook, Flickr i innych oraz kont na serwi-
sie YouTube, ktére bardzo utatwity personalizacje przekazu politycznego
[Leszczuk-Fiedziukiewicz 2009: 279].

W polskiej polityce réwniez mamy pioniera w dziedzinie wykorzy-
stania Internetu do dziatart kampanijnych, ktéry prawdopodobnie przej-
dzie do historii polskiego marketingu politycznego. Internetowg kam-
panie wyborczg Rafata Trzaskowskiego do Parlamentu Europejskiego
w 2009 roku komentowano w dyskursie medialnym dosy¢ diugo. Mo6-
wiono o niej, ze byta nowatorska i bardzo skuteczna. Zastosowano w niej
Internet jako gtéwny kanat komunikacji i zrezygnowano ze spotéw tele-
wizyjnych na rzecz medium uzywanego przez zupetnie inny, mtody, wy-
ksztatcony elektorat. Wymyslono tez ciekawg strategie pozycjonowania
kandydata, ktérego charakteryzowano jako ambitnego 30-latka, maja-
cego swieze, nieszablonowe pomysty na zarzadzanie polityka w Euro-
pie. Nazwisko Trzaskowskiego pojawito sie na kilku portalach spoteczno-
$ciowych: Nasza Klasa, Flickr, Goldenline, YouTube, Facebook, na ktérych
prezentowat sie jako mtody dynamiczny polityk, ktory chce podzieli¢ sie
swojg energig i jest, kandydatem mtodej Warszawy". Poza tym Trzaskow-
ski przez caty czas kampanii pisat systematycznie bloga na swojej stronie
www.rafaltrzaskowski.pl i odpowiadat na pytania zadawane przez inter-
nautéw. Kandydata reklamowaty znane osoby ze $wiata medidw, a spo-
ty reklamowe wystepowaty tylko w obiegu internetowym. Do udziatu
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w spotach zaproszono gwiazdy filmowe i muzyczne, np. Grzegorza Tur-
naua, Michata Zebrowskiego i Tomasza Karolaka. Cata kampania opiera-
ta sie na pytaniu skierowanym do internauty: ,A Ty co zrobisz dla Rafa-
ta?”. Pytanie nie byto retoryczne, na stronie internetowej www.dlarafala.
pl zamieszczono bowiem wskazéwki,,co mozesz zrobic¢ dla Rafata’, a tam
znalazty sie prosby o zwiekszenie frekwencji (,7 czerwca idZ na wybory
i zagtosuj”), o oddanie gtosu na Trzaskowskiego lub niekonwencjonalne
wsparcie za pomocg Internetu (,wyslij link do filméw swoich znajomych’,
»dotgcz do sympatykéw Rafata na Facebooku i Naszej Klasie”, ,zamies¢
link do naszej akcji na swojej stronie WWW?”), a takze prosba o zaangazo-
wanie sie w kampanie jako wolontariusz (,zgtos sie do nas, poméz nam
w dystrybucji materiatdw wyborczych i akcji bezposredniej”). Nowoscia
w polskim marketingu wyborczym byta koncentracja na narzedziach in-
ternetowych. Eksperci od politycznego public relations proszeni o ko-
mentarz moéwili o kampanii Trzaskowskiego w kilku stowach: ,Swieza,
inna, wyrdzniajaca sie” [Jakubiak 2009]. Jej duzym atutem byto uzycie
niekonwencjonalnych metod przekazu, innych niz dotychczasowe tech-
niki wykorzystywane przez politykow, skupiajace sie gtéwnie na rekla-
mach telewizyjnych. Mateusz Ostachowski, praktyk z branzy PR, w trak-
cie trwania akcji promocyjnej méwit:

Jest to unikatowa kampania wyborcza w Polsce. Pierwszy raz kandy-
dat w wyborach tak wyraznie i $miato podejmuje dziatania w Interne-
cie. Wyjatkowos¢ dziatan sztabu Rafata Trzaskowskiego polega na wyko-
rzystaniu w kampanii internetowego wideo. Filmy zostaty zamieszczone
na stronie oficjalnej kandydata oraz na wielu innych serwisach [Jaku-
biak 2009].

Jak dowodza przytoczone komentarze, pomyst Trzaskowskiego wy-
szedt naprzeciw nowym trendom, jakie od niedawna sg obecne w polityce
amerykanskiej. Swiadczy o tym opisany wcze$niej case obecnego prezy-
denta USA Baracka Obamy, ktéry prawdopodobnie wejdzie do podrecz-
nikdw politologii jako przyktad mariazu wspotczesnej polityki i nowoczes-
nych technologii.
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4. Wizerunek permanentny i zaprogramowany

Zalety Internetu jako nowoczesnego $rodka komunikacji sa zachetg do
wykorzystania wszystkich mozliwosci, jakie daje to medium. Warto zasta-
nowi¢ sie nad kolejna funkcja Internetu — wizerunkowga. Oprécz dostar-
czania informacji, konsolidacji i aktywizacji, celem przestrzeni wirtualnej
jest kreowanie wizerunku polityka, by¢ moze na troche innych zasadach
niz ekspozycja jego twarzy na plakatach i billboardach wyborczych czy
prezentacje w spotach. Wydaje sie, ze medium to wpisuje sie w koncep-
cje permanentnego ksztattowania wizerunku polityka. Specjalisci od mar-
ketingu politycznego powiedza, ze to najwazniejsza funkcja komunikacji
politycznej, inni — ze to funkcja posrednia, warto$¢ dodana lub dodatko-
wa, majaca charakter czysto techniczny. Ci pierwsi uznaja, ze polityk dzie-
ki swojej stronie WWW i obecnosci w Internecie powinien mie¢ okreslong
osobowos¢, tatwo identyfikowalng tozsamos¢, innymi stowy — powinien
by¢ rozpoznawalng i lubiana marka.

Wiadomo, ze budowanie wizerunku jest jedna z technik marketingu
politycznego uzupetniang przez wiedze z zakresu public relations i ze w jej
zakres wchodza takze badania i analiza opinii publicznej (badanie popar-
cia dla partii lub kandydata, badania popularnosci). Z historii marketin-
gu politycznego w USA wiadomo réwniez, ze wizerunek polityka ksztat-
tuje sie dzieki pracy profesjonalnej kadry z zakresu komunikacji masowej
i public relations. W Polsce coraz cze$ciej mowi sie o,spin doktorach’, kté-
rzy w USA s3 nazywani ,konsultantami” i decydujg o tym, gdzie polityk
ma sie pojawi¢, co powiedzie¢, a kiedy powinien milcze¢ [Lis 2000: 97].
Na polskiej scenie politycznej trwajg dyskusje, czy nalezy méwi¢ o nich
,Spin doktorzy’, czy moze lepiej, kingmakerzy” [Szalkiewicz 2009]. Nie jest
tajemnica, ze wielu politykéw w Polsce korzysta z ustug specjalistéw od
wizerunku i public relations, zwtaszcza w okresie przedwyborczym [Sta-
chowska 2009]. Dzieki temu opinia publiczna wie duzo o,spin doktorach”
lub,kingmakerach’, poniewaz sg przez partie odstaniani lub odstaniaja sie
sami (jak np. Jacek Kurski, Adam Bielan, Michat Kaminski, Eryk Mistewicz,
Piotr Tymochowicz), cho¢ wielu z nich ma status szarych eminencji, dzia-
tajacych w ukryciu sceny politycznej. Specjalisci od public relations, zaj-
mujacy sie tworzeniem obrazu skutecznego polityka, twierdza, ze w wi-
zerunku tym beda wazne: wyrazistos¢, styl, cechy osobowe, otwartos¢ na
media i dziennikarzy [Gnat 2009]. Konsultanci, zastanawiajac sie nad kon-
strukcja tozsamosci polityka, zbiorem cech umozliwiajacym pozytywne
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odréznienie sie od innych politykéw (w marketingu nazywa sie to pozy-
cjonowaniem lub zastosowaniem zasady Unique Selling Proposition), beda
chcieli zaakcentowac okreslone cechy polityka, ktére eksponuje sie pod-
czas kampanii wyborczej (charyzma, temperament, sposéb moéwienia).
Twierdza oni, Ze na zbiér owych cech sktada sie deklarowany przez polity-
ka system wartosci (idei) oraz system komunikowania sie, w skfad ktére-
go wchodzi system identyfikacji wizualnej, czyli logo partii, wyglad poli-
tyka, symbole, oraz leksykalnej, tj. hasta, slogany, jezyk przeméwien [Gnat
2009].,Sztabowcy” zatem nie tylko doradzajg, jakie atrybuty wyekspono-
wac i ktdre z nich ukry¢. Wymyslajag metody wzbudzania zainteresowania
politykiem, stuzace zarzagdzaniu jego obecnoscig w mediach (reklamy, bill-
boardy, konferencje prasowe, eventy, sposoby zaistnienia w Internecie
i wykorzystania stron WWW do popularyzacji osoby polityka).

Mozna zatem powiedzie¢, ze z punktu widzenia socjologii mediéw
wizerunek polityka jest konstruktem socjotechnicznym. Bedacy efektem
dziatan narzedzi marketingowych - takich jak: pozycjonowanie, targeto-
wanie, marketing mix, zasada 4P, Unique Selling Proposition — bedzie miat
swoje konsekwencje dla polityka jako przedstawiciela okreslonych pogla-
doéw. Wazna konsekwencja takich dziatan jest stawianie w cieniu pomy-
stow politycznych, poniewaz o wiele wazniejsze od nich zaczynajg by¢ ta-
kie elementy, jak: wyglad, autoprezentacja, bycie obecnym w mediach,
a takze zajmowanie wysokich pozycji w rankingach popularnosci i bada-
niach opinii spotecznej. Eksperci od mediéw médwig w takim przypadku
0 ,zaistnieniu medialnym’, ktére staje sie bardziej istotne. Znany doradca
polityczny, Eryk Mistewicz, w do$¢ radykalny sposéb stwierdza, ze wspot-
czesng ,polityke zastapit PR, a na znaczeniu zyskaty przede wszystkim re-
lacje politykéw z wyborcami i zjawisko budowania narracji politycznych
[Co nam zostato... 2008].

Podsumowujac, w dziatalnosci polityka na scenie politycznej coraz
wieksza wage przywiazuje sie do marketingowych i promocyjnych aspek-
tow wizerunku, takich jak: pozadane cechy polityka wedtug specjalistéw
public relations oraz przekonanie, ze polityk jest jednoczesnie i marka,
i celebryta. Wazne bedzie wsparcie profesjonalnego, widocznego lub nie-
ujawniajacego sie personelu oraz czestotliwos¢ pokazywania sie w tele-
wizji i coraz bardziej bedaca standardem umiejetno$¢ postugiwania sie
mediami elektronicznymi. Ten stan rzeczy dla wielu politykéw oznacza re-
wolucyjng zmiane dyskursu publicznego i sposobu uprawiania polityki.
Mozna spodziewac sie, ze polscy politycy w walce o przychylnos$¢ wybor-
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cOw coraz czesciej bedg przekraczaé granice, ktérych wczeséniej nie prze-
kraczali. Beda stosowac rézne metody dotarcia do obywateli ze swoimi ko-
munikatami. Internet ma im w tym poméc. Celem witryn internetowych
i ,bycia” w Internecie bedzie wiec koncentracja na wypromowaniu wize-
runku partii politycznej lub jej cztonkéw w dos¢é niekonwencjonalny i no-
woczesny sposob.

5. Strona internetowa jako forma kreowania
wizerunku polityka

Patrzac szerzej na role Internetu we wspétczesnym Swiecie, trzeba powie-
dzie¢, ze polega ona nie tylko na dostarczaniu informacji i utatwianiu do-
stepu do nich, ale takze na stwarzaniu przestrzeni walki politycznej. Inter-
net jako nowoczesne i coraz bardziej powszechne narzedzie tworzy nowg
jakos¢ przeptywu informacji, ktéra wigze sie ze zmiang dystansu miedzy
politykiem a obywatelem. Polityk moze wykorzysta¢ dobrodziejstwa sieci
na dwa sposoby. Jego ,bycie” w wirtualnej przestrzeni moze, po pierwsze,
realizowac sie przez prowadzenie strony internetowej (partii, wtasnej, pry-
watnej), a po drugie — przez jego aktywnos¢ internetowa.

Strona internetowa polityka moze petni¢ wiele pozytecznych funkgji.
Do najwazniejszych z nich naleza:

- informowanie o partii (o jej strukturze, programie, aktywnosci poli-

tycznej),

- autoprezentacja polityka,

- lansowanie programu wyborczego (nasilone podczas kampanii),

- komentowanie wydarzen politycznych, wyrazanie opinii i polemika,

- aktywizacja wyborcéw i kontakt z nimi (dyskusje, debaty online,

akcje),

- pozyskiwanie funduszy na prowadzenie kampanii,

- pozyskiwanie do wspétpracy wolontariuszy.

Do czesto wspominanych przez praktykéw cech dobrej strony in-
ternetowej - Swiadczacych o jej nowoczesnosci i uzytecznosci taczacej
aspekt graficzny i funkcjonalny — naleza: 1) jakos¢ informacji — merytorycz-
na i graficzna; 2) prezentacja programu politycznego i wtadz partii (zdjecia
politykéw, pliki do $ciagniecia, archiwum); 3) mozliwo$¢ nawigzania bez-
posredniego kontaktu z politykiem z okreslonego regionu (adresy, tele-
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fony, korespondencja z liderem dzieki funkcji ,wyslij list”) lub kadra partii;
4) multimedialnos¢ (wielos¢ form multimedialnych: zdjecia, filmy wideo,
przemowienia w wersji audio, zdjecia o charakterze publicznym i prywat-
nym); 5) zamieszczanie sondazy na temat spraw zwigzanych z problemami
politycznymi; 6) mozliwos¢ finansowania partii; 7) mozliwos¢ pozyskiwa-
nia wolontariuszy; 8) poziom interaktywnosci (zaproszenie do czestszych
odwiedzin i wspéttworzenia strony, akcje i formularze protestacyjne,
e-ankiety, czaty, fora dyskusyjne, formularz listu e-mail); 9) hipertacza (od-
nosniki i przekierowania do waznych stron WWW).

Wymagania uzytkownikéw Internetu nieustannie rosna. Witryna
WWW, ktéra pod wzgledem technologicznym nie spetnia odpowiednich
standardoéw, niekorzystnie swiadczy o wiascicielu i zamiast przynies¢ mu
zwolennikéw, moze obrdcic sie przeciwko niemu. Dlatego tez warto pod-
kresli¢ tu inne, bardziej techniczne cechy strony WWW, ktére moga okazac
sie bardzo wazne w sprawnej komunikacji. Sg to: prosty sposéb nawiga-
qji (przejrzystos¢, uktad, proporcje miedzy trescig a forma), wersje obcoje-
zyczne, licznik odwiedzin oraz fatwos¢ i szybko$¢ tadowania strony.

Warto zauwazy¢, o czym nie wszyscy znawcy tematu wspominaja, ze
kontekst uzywania strony internetowej ma co najmniej dwa wymiary: po
pierwsze — jest zwigzany z biezaca dziatalnoscia polityka (,na co dzien”),
po drugie — w trakcie kampanii wyborczej, gdy strona internetowa zmie-
nia swoje funkcje i strukture merytorycznga (,podczas walki”). Dziatania
promocyjne i wizerunkowe nasilajg sie w okresach kampanijnych, a strona
internetowa staje sie wtedy ,ptaszczyzna rywalizacji politycznej” [Nowina
Konopka 2008: 137-138]. Wedtug Bogustawy Dobek-Ostrowskiej [2007:
246] kampania wyborcza jest wyodrebniong fazg procesu wyborczego
i czasem bardzo intensywnego komunikowania z wyborcami. Celem tego
komunikowania jest zdobycie jak najwiekszego poparcia elektoratu wy-
razajgcego sie w liczbie otrzymanych gtoséw. Podczas kampanii wybor-
czej dba sie o ustalenie programu dziatania, sporzadzenie harmonogra-
mu i budzetu, zanalizowanie potencjatu zasobéw ludzkich i materialnych,
a takze umiejetne wykorzystanie sity medidéw i wypracowanie skutecz-
nej formy przekazu wyborczego [Trzeciak 2005: 15]. Jak podaje Dobek-
-Ostrowska [2007: 246], zatozenia kazdej kampanii wyborczej zamykaja sie
w trzech stowach: rywalizacja, komunikacja, perswazja. Charakter tej ko-
munikacji jest o tyle wazny, ze dzieki wiedzy z kampanii obywatele podej-
muja decyzje o tym, kto bedzie sprawowat wtadze do kolejnych wyboréow
[Dobek-Ostrowska 2007: 246]. Istotng réznicg w zarzadzaniu stronami in-
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ternetowymi politykdw jest to, ze w czasie trwania kampanii wyborczej
korzystaja z niej rézni odbiorcy o réznych motywacjach i celach, co zauwa-
za Nowina Konopka [2008: 170-171]. Sa to: 1) obywatele i wyborcy; 2) kan-
dydaci i kampanie; 3) reporterzy i badacze; 4) dziatacze i organizatorzy;
5) uzytkownicy miedzynarodowi. Strona WWW podczas kampanii zysku-
je na znaczeniu, poniewaz staje sie przestrzenig merytoryczna. To do niej
nadawcy przekierowuja przekazy reklamowe oparte na emocjach, ktérymi
operuja plakaty, foldery i reklamy telewizyjne. Jest ona zrédtem informacji
pogtebionej i poszerzonej, poniewaz Internet jest medium bardzo pojem-
nym, o ktérego wihasciwosciach decydujg parametry techniczne serwera
i wachlarz narzedzi informatycznych zastosowanych przez obstugujacych
dana strone. Witryna WWW staje sie w trakcie kampanii miejscem pozyski-
wania funduszy na wsparcie partii (zawiera oddzielng zaktadke, specjalng
sekcje temu stuzacg), a takze przestrzenia pozyskiwania,cyberwolontariu-
szy’, ktérzy zazwyczaj sq angazowani do rozsytania elektronicznych kartek
do znajomych z prosba o poparcie okres$lonego kandydata lub do podej-
mowania dziatan na rzecz jego sztabu wyborczego.

6. Narzedzia kreowania wizerunku w Internecie

Wiekszos¢ internetowych form przekazu stuzy zwiekszeniu konkurencyj-
nosci w komunikacji politycznej i zmniejszeniu dystansu miedzy wybor-
cq a politykiem. Wielu polskich politykdw systematycznie korzysta z cza-
tow, prowadzi blogi, a takze czyta tresci forow dyskusyjnych, ktore sg im
poswiecone. Inni z kolei przescigajg sie w innowacjach, s na kilku por-
talach spotecznosciowych naraz, wysyfaja newslettery do swoich zwo-
lennikow i uzywaja Internetu w swej codziennej pracy. Patrzac na rézne
konteksty wykorzystywania strony internetowej, warto omoéwic narze-
dzia stuzace do zarzadzania obecnoscia polityka w Internecie. Proponuje
podzieli¢ te narzedzia na informacyjno-promocyjne i interaktywno-ak-
tywizujgce.

Do narzedzi informacyjno-promocyjnych wykorzystywanych przez
politykdw zaliczam: 1) zyciorys polityka; 2) relacje z aktywnosci; 3) ka-
lendarz spotkan; 4) galeria zdje¢, filméw, nagran audio; 5) ,kacik” dla pra-
sy (element dziatart media relations - w zaktadce ,do pobrania” znajduja
sie materiaty informacyjne, gotowe zdjecia polityka, filmy wideo, zapisy
dZzwiekowe do wykorzystania w materiatach dziennikarskich); 6) reklama
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za pomocg banerdéw (na stronie partyjnej lub w innych miejscach w sieci);
7) telewizja internetowa (w serwisie YouTube).

Drugi rodzaj narzedzi, ktére okreslam jako interaktywno-aktywizuja-
ce, s howoscig w dziatalnosci polskich politykéw. Zachecaja one inter-
nautéw do aktywnosci politycznej pojmowanej w rézny sposéb. Czasem
jest to aktywnos$¢ na poziomie tworzenia tresci strony WWW, rozumiana
jako jednorazowy wpis lub komentarz, innym razem jest to aktywnos$¢
o charakterze politycznym w strefie offline, czyli w konkretnej rzeczywi-
stosci, i dotyczy poparcia pewnej idei, pomystu lub ich bojkotu, mogacego
miec forme petycji lub demonstracji politycznej, o ktérej pisat Daniel Mi-
der [2008: 232-236]. Wsréd narzedzi interaktywno-aktywizujgcych stuza-
cych polskim politykom w kreowaniu ich wizerunku proponuje wyrézni¢:

1. Uczestnictwo w czatach internetowych (czat roomy, chat rooms).
Czaty sprzyjaja zaposredniczonej przez media rozmowie z politykiem. Par-
tie polityczne prezentujg swoich kandydatéw na czatach internetowych
organizowanych przez portale i gazety. Fora dyskusyjne sg przestrzenia
pozwalajaca na ekspresje opinii polityka i podzielenie sie pogladami z in-
nymi internautami. Na stronie pojawiajg sie ,gorgce tematy na forum”
(www.po.org.pl). Jedng z metod jest tworzenie grup dyskusyjnych dla
cztonkow i sympatykdw partii na stronach popularnych serwiséw lub na
specjalnych wortalach politycznych, np. www.polityka.org.pl, www.polity-
kaglobalna.pl, www.wybory-pl.com, www.wybory.com.pl.

2. Prowadzenie konferencji i debat online - sg one organizowane
przez whasne sztaby wyborcze polityka lub przez wyspecjalizowane serwi-
sy, np. Onet, Wprost, Newsweek.

3. E-mail i akcje mailingowe do internautéw (direct mail). Poczta elek-
troniczna - e-mail to sposéb na indywidualizacje przekazu i trafienie z nim
bezposrednio do odbiorcéw. E-mail umozliwia staranniejsza i bardziej zin-
dywidualizowanga wymiane opinii miedzy kandydatem a wyborca. Na
stronie polityka znajduje sie adres poczty elektronicznej, pod ktéry moz-
na skierowa¢ pytania bezposrednio do kandydata. Internauta jest jednak
$wiadomy, ze przy klawiaturze komputera nie musi siedzie¢ osobiscie po-
lityk, zwykle na pytania odpowiadajg wynajeci w tym celu specjalisci [De-
bek, Debek 2010]. Internautéw mozna tez inspirowac do dziatania za po-
srednictwem poczty elektronicznej, o czym pisze Anna Dryjanska [2010].
Politycy mobilizuja swoich zwolennikéw do akgji stricte politycznych, np.
przez zamieszczanie apeli w sprawie zbierania podpiséw pod projektem
okreslonej ustawy wraz z linkiem do projektu i formularzem do zbierania
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podpiséw. E-mailem mozna tez zacheca¢ do bojkotu oséb lub instytucji
politycznych, na co wskazywat Mider [2008: 250-252].

4. Blogi - stanowia nowoczesna forme dziennika, stylizowanego na
prywatny pamietnik, udostepnianego internautom, w ktérym polityk ko-
mentuje biezace sprawy z zycia publicznego i wyraza swoje opinie, a jed-
noczesnie prezentuje wiasny program polityczny. Zaleta blogéw jest to,
ze dostarczajg informacji o tym, co dzieje sie w danej partii (lub partii opo-
zycyjnej). Dzieki blogom politycy moga dociera¢ do wiekszego grona od-
biorcow, a tym samym zyskuja mozliwos¢ nagtosnienia waznego dla nich
tematu. Coraz czesciej dziennikarze wykorzystuja dzienniki interneto-
we jako zZrédto informacji medialnej. Waznym wskaznikiem popularnosci
i atrakcyjnosci bloga dla czytelnikéw jest licznik odston lub ,odwiedzin’,
ktéry precyzyjnie oblicza wejscie na strone innych internautéw. Na stronie
bloga znajduja sie dane autora, zdjecia, rubryka ,,o mnie’, aktualne wpisy
oraz linki do waznych stron internetowych. Jest tam miejsce na komenta-
rze internautéw, banery fundacji charytatywnych lub linki do nich, son-
dy na okreslone tematy, wyszukiwarki i archiwum materiatéw zwigzanych
z politykiem. Blogi i aktywnos¢ politykow-blogeréw moga by¢ pasjonuja-
cym tematem oddzielnej publikacji naukowej, ale warto odnotowad, ze te
pamietniki internetowe coraz czesciej niz kiedys staja sie tematem przyku-
wajacym uwage ludzi z branzy public relations i dziennikarzy [Najwazniej-
si blogerzy... 2010]. Blog Janusza Palikota zatytutowany ,Poletko Pana P”
(www.palikot.blog.onet.pl) jest postrzegany jako najszerzej komentowa-
ny w kraju. Palikot jest znany z niekonwencjonalnych atakéw politycz-
nych, chociaz od czasu zatoby narodowej (po 10 kwietnia 2010 roku) za-
wiesit swoje wpisy, a potem znacznie je ograniczyt, czym zdziwit wielu
komentatoréw politycznych. Jedna z najaktywniejszych blogerek w pol-
skiej polityce jest Joanna Senyszyn (www.senyszyn.blog.onet.pl). Popu-
larnos¢ zawdziecza prawdopodobnie swym kontrowersyjnym pogladom
oraz specyficznemu stylowi. Otrzymata ona gtéwng nagrode w konkur-
sie Blog Roku w 2008 w kategorii ,Polityka”, przyznawana przez specjal-
na Kapitute Konkursu i internautéw (www.blogroku.pl). Ludwik Dorn wy-
korzystuje bloga jako miejsce szeroko komentowanej walki z wtadzami
PiS (www.dorn.blog.onet.pl). Aktywnos¢ blogowa Janusza Korwin-Mikke-
go wyrdzniono w 2007 roku nagroda konkursu Blog Roku w kategorii,,Po-
lityka” (www.korwin-mikke.blog.onet.pl). Do aktywnych blogeréw trzeba
réwniez zaliczy¢: Grzegorza Napieralskiego (jego aktywnos¢ powinna sie
zwiekszy¢ z uwagi na decyzje o kandydowaniu w wyborach prezydenc-
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kich, www.napieralski.blog.onet.pl), Waldemara Pawlaka (www.walde-
marpawlak.blog.onet.pl), Eugeniusza Ktopotka (www.eugeniuszklopotek.
blog.onet.pl) oraz Janusza Piechocinskiego (www.piechocinski.blog.onet.
pl). Wsréd postow Europarlamentu znajduja sie tacy blogerzy, jak: Woj-
ciech Olejniczak z SLD (www.olejniczak.blog.onet.pl), Ryszard Czarnecki
z PiS (www.ryszardczarnecki.blog.onet.pl), ktéry czesto aktualizuje bloga,
ale opisuje nie-polityczne tematy, jak np. relacje z wizyt na dworcach kole-
jowych, stacjach benzynowych lub w restauracjach, a takze Marek Migal-
ski (www.migalski.blog.onet.pl), znany dzieki agresywnym komentarzom
na temat PO.

5. Elementy elektroniczne zwigzane z partia lub kandydatem. Dzie-
ki opcji,, Do pobrania” ze strony partii w zaktadce ,Dodatki” mozna pobra¢
na swoéj komputer tapety, wygaszacze z logo partii lub e-maskotki (www.
pis.org.pl). Udostepniane sg tez zdjecia prywatne, jak np. u Trzaskowskie-
go z PO (www.rafaltrzaskowski.pl).

6. Newslettery. Na stronie polityka znajduje sie widoczny komunikat
typu ,Chcesz otrzymywac biezgce informacje? Zapisz sie juz dzi$ do na-
szego newslettera”. Taka oferte majg m.in. Trzaskowski oraz partia Prawo
i Sprawiedliwos¢.

7. Korzystanie z portali spotecznosciowych typu Facebook, Twitter.
Bardzo popularny ostatnio portal Facebook dostarcza nie tylko rozrywki
(gry lub quizy), ale umozliwia takze utrzymywanie kontaktéw ze znajomy-
mi z catego $wiata, czatowanie, komentowanie wpiséw znajomych, tatwe
dzielenie sie z nimi wasnymi lub zewnetrznymi tresciami internetowy-
mi, dyskutowanie w grupach tematycznych, deklarowanie udziatu w wy-
darzeniach. Wedtug Dryjanskiej [2010] portale spotecznosciowe, w tym
Facebook, nalezg do szerszego zjawiska w Internecie - rewolucji Web 2.0,
rozumianej jako ,etap rozwoju sieci, w ktérym dominuje wielokierunkowa
komunikacja umozliwiajaca internautom wspdlne tworzenie tresci — dzie-
lenie sie informacjami, opiniami, wiedzg". Obok Facebooka do stron o cha-
rakterze Web 2.0 trzeba zaliczy¢ serwis wideo YouTube, serwis fotogra-
ficzny Flickr, wirtualng encyklopedie Wikipedia i bardzo popularny polski
serwis spotecznosciowy Nasza Klasa. Komunikacyjny fenomen Facebooka
tkwi w jego wirusowym charakterze, o czym pisze Dryjaniska [2010]: ,,zna-
jomimaja dostep do swojej aktywnosci, wiec rozpowszechnianie sie tresci,
wydarzen, grup moze miec¢ charakter wirusowy, o ile majg one potencjat,
by zainteresowac szersze grono internautéw”. Z portali spotecznoscio-
wych od niedawna korzystaja takze polscy politycy. Profile na Facebooku
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maja m.in. Palikot, Olejniczak, Jerzy Buzek, Trzaskowski, Andrzej Olechow-
ski, Bronistaw Komorowski, Radostaw Sikorski. O analize tresci i charakte-
ru profili politykdéw na tego typu portalach pokusili sie Tomasz Machata
[2010] i Anna Dryjanska [2010]. Najczesciej wymieniang wadg stron lub
kont osobistych politykdw jest to, ze nie sg one kontynuowane. ,Martwe
konta” nie sg atrakcyjne i nie Swiadczg o poprawnym wykorzystaniu tego
narzedzia komunikacyjnego.

7. Pytania na skraju marketingu, politologii
i socjologii mediow o konsekwencje wykorzystania
Internetu w polityce

Polityk moze wykorzysta¢ dobrodziejstwa Internetu na dwa sposoby. Jego
,bycie” w wirtualnej przestrzeni moze, po pierwsze, realizowac sie przez
prowadzenie strony internetowej (partii, wtasnej, prywatnej) lub, po dru-
gie — przez aktywnos¢ internetowa. W tym pierwszym przypadku mamy
do czynienia z dziatalnoscia informacyjna, dyskusyjna, polemiczna. Nazy-
wam to ,tozsamosciag polityczno-obywatelska” polityka. Realizuje sie ona
przez: debaty online, fora dyskusyjne, czaty. W drugim przypadku mamy
do czynienia z dziataniami autoprezentacyjnymi i promocyjnymi, co moz-
na okresli¢ ,tozsamoscia celebrycka” polityka. Ta aktywizuje sie za pomo-
cag blogéw i portali spotecznosciowych, takich jak Facebook, Twitter, Blip,
Flickr i innych. Co do zwigzku politykéw z Internetem, pojawiaja sie jed-
nak pytania i watpliwosci. Rozwazajac kwestie wizerunku polityka, spe-
cjalista do spraw marketingu lub PR-owiec bedzie pytat o rozpoznawal-
nos¢ i skuteczno$¢ dziatan promocyjnych. Politologa zainteresuje nowy
format komunikacji politycznej z wyborcami, zaposredniczony przez me-
dia elektroniczne. Jego pytania badawcze beda koncentrowaty sie wokét
skutecznosci koncepcji e-demokracji w globalizujagcym sie swiecie. Me-
dioznawce zaintryguje zwigzek miedzy polityka a mediami i sposéb ko-
rzystania z nowoczesnych technologii, ktére w swoich intencjach kontakt
polityka z wyborca maja udoskonala¢, a takze problem granicy, ktéra po-
litycy przekraczaja w celu zdobycia popularnosci w znanych mediach. So-
cjolog mediéw z kolei zapyta o kilka probleméw, poniewaz relacja media-
—-wizerunek polityka prowokuje do licznych dywagacji. Pogrupowatam je
w osiem pytan.
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1. Pytanie o wirtualno$¢. Wykorzystanie Internetu to naturalne przej-
$cie w strone $wiata wirtualnego. Wiedza o zaposredniczeniu komunika-
Cji i zwigzanej z tym aktywnosci sztabowcédw pozwala inaczej stawiaé py-
tania o komunikacje w polityce. Internet, a zwtaszcza strona internetowa,
moze stac sie maska Wielkiego Brata, za ktéra kryja sie specjalisci od public
relations (bardziej,,spin doktorzy” niz,kingmakerzy”). Uzywanie Internetu
moze mie¢ wptyw, cho¢ nie musi, na poparcie kandydata czy aktywnos¢
wyborczg internautéw. Chociaz Internet bywa aktywizujacy, przyspiesza
dotychczasowa komunikacje i sposoby reagowania na polityke, to nasu-
wa sie pytanie, czy aktywnos¢ w sieci jest tym samym co aktywnos$¢é w rze-
czywistosci? Pytanie pierwsze prowadzi do innych konsekwencji, o kté-
rych mowa w pytaniu nastepnym.

2. Pytanie o sztuczna tozsamos¢ i sztuczny wizerunek. Czy wizerunek
polityka jest rzeczywisty? Czy internetowy i interaktywny znaczy ,praw-
dziwy"? Efektem aktywnosci polityka w Internecie jest pisanie blogéw.
Waznga konsekwencja dla komunikacji politycznej bedzie stworzenie blo-
gosfery, czyli rzeczywistosci sieciowej, w ktorej polityk zwierza sie, odsta-
nia, pokazuje ,ludzka twarz’, a z drugiej strony — prowokuje tematy i sa-
moistnie stylizuje sie. Z kim wiec kontaktuje sie internauta? ,Tozsamos¢
internetowa” polityka jest selekcjonowana, w pewnej mierze anonimowa,
a przede wszystkim pozbawiona komunikacji niewerbalnej. Medium po-
maga mu kreowac autentycznosc¢ przez siebie kontrolowana. Efektem au-
toprezentacji w Internecie jest wiec polityk zmediatyzowany, zaposredni-
czony przez technologie, ale czy prawdziwy?

3. Pytanie o popularnos¢ polityka w Internecie i popularnos¢ poli-
tyczna. Jesli popularnos¢ blogéw da sie zmierzy¢ wskaznikiem odwiedzin
stron, to czy jest ona mierzona poparciem politycznym? Przeczy temu fe-
nomen Palikota, nazywanego ,politycznym btaznem’, ktérego blogi sa
czytane, ale czy to przekfada sie na wysokie rankingi poparcia polityczne-
go wsréd obywateli?

4. Pytanie o polityka zaangazowanego w sieciowos¢ kontaktéw. Czy
kontakty zapos$redniczone przez strony internetowe sg naprawde obywa-
telskie i demokratyczne? Czy ,bycie” na profilach Facebooka czy Twitte-
ra zastapi ,bywanie na dyplomatycznych salonach”? Z jednej strony, wi-
doczne sa starania tworzenia wiezi miedzy wyborcami, a nawet tworzenia
wspdlnoty (nie tylko politycznej, ale czasem takze pétprywatnej). Mozna
mowic¢ o wspolnocie sieciowej, wirtualnej, odwotujac sie do wielu przy-
ktadéw swiadczacych o fenomenie portali spotecznosciowych w Stanach
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Zjednoczonych. Z drugiej strony, nalezy zauwazy¢ problem wymiany po-
gladoéw politycznych i modnej interaktywnosci. Czy jest to wymiana dwu-
kierunkowa? W czym przypomina tradycyjng komunikacje face-to-face?
A moze jest to ztudzenie wymiany i komunikacji?

5. Pytanie o populizm. Wedtug Blumlera i Kavanagha mediatyzacja,
czyli angazowanie mediéw w polityke, organizowanie eventéw przycia-
gajacych uwage dziennikarzy i opinii publicznej, wigze sie z konieczno-
$cig sprzyjania spotecznym gustom. Decydujg o tym mechanizmy kultury
popularnej. To z kolei pobudza do gtoszenia populistycznych postulatéw.
Czy politycy, przekraczajac granice obecnosci w mediach, z powodoéw nie-
politycznych, nie beda kuszeni zdobyciem jak najwiekszej popularnosci za
wszelkg cene, modyfikujac swoje pomysty polityczne tak, aby byty one
zgodne z potrzebami odbiorcéw-konsumentéw?

6. Pytanie o stabosci Internetu. Warto odnies¢ sie do szerszego zja-
wiska - ,wideopatii” (videomalaise), wigzacej sie z negatywnym postrze-
ganiem mediéw przez obywateli. Pisat o niej Mider [2008: 321-337], okre-
$lajac ja jako ,wptyw medidéw sprowadzajacy obywatela do roli biernego
konsumenta informacji, przedktadajacego wiedze o ciekawych i przyjem-
nych wydarzeniach nad wiedze o wydarzeniach waznych” Czy w zwiaz-
ku z tym, ze na poczatku pewne medium cieszy sie duzg popularnoscia
i poparciem spotecznym, by potem stac sie przedmiotem znuzenia, Inter-
net okaze sie kiedy$ medium wytacznie rozrywkowym? Czy moze tak sie
sta¢, ze wskutek ,atrofii demokracji” [Mider 2008: 338], ktora zaktada nie-
réwny dostep grup spotecznych i pojedynczych jednostek do Internetu,
samo medium doprowadzi do zniechecenia sie obywateli do uczestnic-
twa w polityce?

7. Pytanie o interaktywnos$¢ i aktywno$¢ obywateli w Internecie.
Czy udzielanie sie na forach i czatach nie jest aktywnoscig pozorng i po-
wierzchowna? Jak twierdza niektérzy badacze Internetu, jakosc¢ interne-
towych dyskusji nie jest wysoka, dominuje zjawisko ,egocentryzmu uzyt-
kownikéw” [Mider 2008: 345-346] i skupianie sie na tworzeniu wiasnych
informacji, a nie na wypowiedziach innych. Internet przyzwala na obni-
zony prég agresji, prowokuje zachowania wrogie i obrazZliwe wobec in-
ternautéw, czemu sprzyja fizyczny dystans i wzgledna anonimowos¢, jaka
mozna uzyskac za klawiaturg komputera. Takie wiasciwosci sieci, jak su-
biektywne poczucie anonimowosci, ograniczenie ekspresji za pomoca ko-
munikacji niewerbalnej i tatwos¢ agresji, moga by¢ powodem nieprzydat-
nosci tego medium w polityce.
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8. Pytanie o wykluczenie cyfrowe (digital divide). Przekonanie o ,cy-
frowym podziale” spoteczenstwa towarzyszy historii mediéw od poczat-
kéw rozwoju koncepcji spoteczenstwa informacyjnego. Méwi ona o tym,
ze dostep do mediéw elektronicznych podzieli spoteczeristwo. Podziat
oznacza, z jednej strony, fizyczny brak dostepu do sieci, a z drugiej — brak
kompetencji i umiejetnosci obstugi komputeréw przez przecietnych ludzi.
Manuel Castells [2003: 77-156] rozwinat ten watek, gdy pisat o ,réznicach
w poziomach wiedzy”.

Nasuwaja sie tu kolejne pytania. Czy w polskiej przestrzeni wirtualnej
nie dojdzie do podziatéw na tych politykéw, ktorzy poruszaja sie w blo-
gosferze i sieci swobodnie, oraz tych, ktérzy przedktadaja te obecnos¢
nad inng (te w Swiecie realnym)? Czy sami siebie skazuja na niedoinfor-
mowanie, brak dostepu do politycznych newséw? Czy, odwracajac pyta-
nie, ich potencjalny elektorat niekorzystajacy z Internetu przez sam fakt
nieuzywania tego medium nie skaze na nieobecnos¢ tych, ktorzy z Inter-
netu wtasnie uczynili gtéwne narzedzie komunikacji i kreowania swojego
wizerunku?

Podsumowujac, strona internetowa daje politykom nowe mozliwo-
$ci. Jest ona atrakcyjnym medium dla tych partii czy ich cztonkéw, ktérzy
nie maja szans na zaistnienie w mediach. Pozwala na przedstawienie wtas-
nych racji na zasadach przez siebie okreslonych. Pomaga w zbieraniu bar-
dzo cennych informacji dotyczacych zainteresowan i preferencji politycz-
nych odwiedzajacych ja internautéw. Dzieki temu, ze istnieje mozliwos¢
zmierzenia interakgji klientow z serwisem, mozna tez dostosowa¢ komu-
nikacje polityczng do indywidualnych potrzeb uzytkownikéw.

Prognozuje sig, ze w Polsce Internet powoli bedzie wypierat tradycyj-
ne media, jak prasa czy outdoor. To do sieci przenosi sie wiekszo$¢ materia-
téw audiowizualnych: fragmenty debat, wywiadoéw, relacji ze spotkan po-
litykdw. | to ona staje sie miejscem, w ktérym politycy zamieszczajg swoje
opinie, poglady, komentarze. Ten nowy trend zauwazaja eksperci intere-
sujacy sie zwigzkiem polityki i technologii:,nowe media wspdttworza nar-
racje polityczng” [Zwolinski 2008]. Czekajaca nas kampania prezydencka
pokaze, na ile narzedzia internetowe bedga atrakcyjne dla politykéw. Zo-
baczymy, w jakim stopniu Internet bedzie stuzyt nie tylko komunikacji, ale
takze budowaniu wizerunku politykéw jako oséb charakteryzujacych ,no-
woczesnos$¢’, tych, ktére rozumiejg najnowsze technologie. Wtasciwie to
juz w tej chwili styszymy w mediach, ze kandydaci na prezydenta loguja
sie na Facebooku, przescigaja sie w liczbie wpiséw na swoich blogach i za-
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praszaja na ,premiery” swych nowych witryn internetowych. To by ozna-
czato, ze pomimo braku tradycyjnych nosnikéw, takich jak spoty telewizyj-
ne i billboardy, walka w Internecie trwa juz od dawna.
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