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Ju¿ na pocz¹tku opracowania autor przypo-

mina, ¿e marketing polityczny jako jedna

z form komunikacji mo¿e byæ rozumiany jako

zespó³ teorii, metod, technik i praktyk spo³ecz-

nych maj¹cych na celu przekonanie obywateli,

by udzielili poparcia politykowi, partii lub pro-

jektowi politycznemu.1 Zatem istot¹ tego ro-

dzaju marketingu jest spowodowanie, by dana

osoba (zbiorowoœæ) wspar³a pewn¹ koncepcjê

polityczn¹.

Tak rozumiana komunikacja polityczna

funkcjonuje w trójk¹cie: politycy–opinia pu-

bliczna (obywatele)–dziennikarze, w którym ci

ostatni (dziennikarze) s¹ swego rodzaju poœred-

nikami pomiêdzy dwoma pierwszymi podmio-

tami. Ca³oœæ owej interakcji jest realizowana

na forum tradycyjnych mediów, przede wszy-

stkim tych drukowanych (gazety i czasopisma)

oraz elektronicznych (radio i telewizja). Dla

porz¹dku dodajmy, ¿e taki model funkcjonuje

ca³kiem sprawnie (i to od wielu lat), jest do-

brze zbadany oraz szeroko opisany w literatu-

rze przedmiotu.

Ale ten model zaczyna podlegaæ ewolucji

i na naszych oczach wy³ania siê nowa jakoœæ.

I w³aœnie o tej zmianie jest ksi¹¿ka Jaros³awa

Zieliñskiego. Oto bowiem w po³owie ostatniej

dekady XX wieku do polskiego ¿ycia politycz-

nego wkroczy³ internet. Wraz z jego pojawie-

niem zaczê³y siê zmieniaæ dotychczasowe rela-

cje zachodz¹ce we wspomnianym trójk¹cie.

Przede wszystkim wyraŸnie umocni³a siê,

upodmiotowi³a i uniezale¿ni³a od poœrednictwa

dziennikarza ta czêœæ sk³adowa modelu, jakim

jest obywatel/wyborca. Zyska³ on bowiem

mo¿liwoœci wrêcz nieograniczonego i de facto

niekontrolowanego wypowiadania siê na licz-

nych forach. Ma do swojej dyspozycji m.in.

grupy dyskusyjne, czaty, mo¿e prowadziæ w³as-

ny blog, byæ aktywnym w mediach spo³ecznoœ-

ciowych, realizowaæ siê jako dziennikarz spo-

³eczny itp.

Podobne korzyœci odnieœli politycy i partie

polityczne – internet stworzy³ im takie same

mo¿liwoœci zaistnienia w tym medium, jakie

sta³y siê udzia³em obywateli/wyborców. Rów-

nie¿ i ta grupa uniezale¿ni³a siê od dziennika-

rzy, ale na innym polu. Funkcjonuj¹cy w inter-

necie polityk czy te¿ partia polityczna ju¿ nie

musz¹ liczyæ siê z dolegliwoœci¹, jak¹ stwarza³

im do tej pory dziennikarski gate-keeping,

który w polskiej rzeczywistoœci politycznej by-

wa³ szczególnie dokuczliwy w przypadku me-

diów prezentuj¹cych odmienn¹ (a niekiedy

wrog¹) opcjê programow¹ od tej, któr¹ g³osi³

dany podmiot polityczny.

Chocia¿ w rodz¹cym siê nowym modelu

komunikacji politycznej w internecie dzienni-

karze nie s¹ ju¿ finaln¹ instancj¹ decyduj¹c¹

o iloœciowo-jakoœciowym kszta³cie ukazuj¹-

cych siê informacji, to jednak ich pozycja nadal

jest silna. Wszystkie media, które reprezentuj¹

(gazety, czasopisma, radio, telewizja), maj¹ bo-

wiem swoje wersje internetowe, co oznacza

wyraŸne zwiêkszenie zasiêgu dotarcia, a tym

samym – si³y oddzia³ywania na odbiorcê.

Powy¿sze zarysowanie to dopiero pewien

opis wstêpny, to ukazanie platformy, na której

omawiane tu trzy podmioty zajê³y pozycje wyj-

œciowe, uœwiadomi³y te¿ sobie potencja³ jakim

dysponuj¹. Jak ten system bêdzie funkcjono-

wa³? Jak bêd¹ wygl¹da³y relacje pomiêdzy po-
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szczególnymi podmiotami? Jaka bêdzie ich si-

³a i kierunek oddzia³ywania, tego jeszcze nie

wiemy…

I tu wytrawny badacz, jakim by³2 Jaros³aw

Zieliñski, zachowuje siê tak, jak na naukowca

przysta³o: stawia hipotezy, zadaje pytania,

m.in.:

• Jak internet bywa wykorzystywany w mar-

ketingu politycznym?

• Co ze specyficznych cech internetu jest

istotne dla przekazywania treœci politycz-

nych?

• Jakie narzêdzia marketingu politycznego

mog¹ byæ wykorzystane w internecie?

• Jak bêd¹ w przysz³oœci kszta³towa³y siê rela-

cje pomiêdzy poszczególnymi podmiotami

z trójki: polityk–obywatel–dziennikarz?

Autor odpowiada na te pytania, ale

przedzia³ czasowy swoich badañ sytuuje w dru-

giej po³owie ostatniej dekady ubieg³ego wieku

oraz ledwie na pocz¹tku obecnego. Uwa¿a bo-

wiem, ¿e to w³aœnie z takiej nastoletniej odleg-

³oœci mo¿na pokusiæ siê o wyci¹ganie w miarê

wi¹¿¹cych wniosków. Oceny procesów zacho-

dz¹cych w bli¿szych nam czasach autor siê nie

podejmuje. Dla niego s¹ one jeszcze in statu

nascendi. I chocia¿ dynamika, stopieñ z³o¿ono-

œci i si³a zachodz¹cych obecnie procesów spo-

³ecznych wyraŸnie siê zwiêkszy³y, i wydaje siê

niekiedy, ¿e dany byt jest wrêcz nienaruszalny,

to ¿ycie pokazuje, ¿e jest inaczej.

Dobrze to widaæ w obszarze omawianego

tu marketingu (komunikowania) politycznego.

Przez lata funkcjonuj¹ce i ugruntowane na po-

litycznym rynku podmioty znikaj¹ w ci¹gu do-

s³ownie jednego sezonu. Inne zaœ, wczeœniej

nieznane, wy³aniaj¹ siê wrêcz nie wiadomo

sk¹d. Popyt na pewne idee roœnie, ale brak

tych, którzy zapewniliby poda¿. I odwrotnie –

jest sporo idei, na które z kolei nie ma zbyt wie-

lu chêtnych. Nic wiêc dziwnego, ¿e obserwuj¹c

tak turbulentn¹ rzeczywistoœæ, Jaros³aw Zieliñ-

ski wstrzymuje siê z formu³owaniem zbyt jed-

noznacznych wniosków dotycz¹cych aktualne-

go stanu marketingu politycznego w internecie.

Ma to opracowanie jeszcze jedn¹ cechê

charakterystyczn¹ – autor prowadzi swój wy-

wód intelektualno-badawczy, stosuj¹c podej-

œcie interdyscyplinarne. W pracy dostrzegamy

te¿ metodologiê charakterystyczn¹ dla nauk

o polityce, nauk o mediach, dziennikarstwa. To

wszystko jest wspierane licznymi cytatami ze

Ÿróde³ autorstwa osób zwi¹zanych z Wydzia-

³em Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW,

m.in. profesorów: Janusza Adamowskiego, Je-

rzego Bralczyka, Bart³omieja Golki, Miros³awa

Karwata, Tadeusza Mo³dawy, Franciszka Ry-

szki, Gra¿yny Ulickiej.

To takie eleganckie continuum, a mo¿e na-

wet sztafeta pokoleñ…

Andrzej Œwi¹tecki

2 Jaros³aw Zieliñski, zmar³y w 2012 roku, pracowa³ na Wydziale Dziennikarstwa i Nauk Politycznych UW,
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Hewlett-Packard, Compaq Komputer, Digital Equipment, Lotus Development. Jego strona internetowa wita³a u¿yt-

kowników has³em: „Najwa¿niejsze w obecnoœci w Internecie jest ci¹g³e, nieprzerwane dzia³anie zmierzaj¹ce do

przekazywania swoich racji, do przekonania odbiorców, do zmiany ich zapatrywañ nawet na te sprawy, o których

jeszcze wczoraj nie myœleli”.
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