WSTEP

RELACJE I WSPOEZALEZNOSCI miedzy mediami i polityka sa przedmiotem
coraz wiekszego zainteresowania, zwlaszcza badaczy podejmujacych watki
z pogranicza politologii i medioznawstwa. Ideowe zalozenia na temat wspét-
dzialania $rodkéw masowego przekazu i sfery polityki w systemie demokratycz-
nym w coraz wiekszym stopniu weryfikowane sa wspoélczesna rzeczywistoscia,
w ktdrej znaczaca role odgrywaja zjawiska mediatyzacji polityki i polityzacji
mediéw.

Media, dzieki swej wysokiej perswazyjnosci, ksztaltuja zbiorowa $wiado-
mo$¢ opinii publicznej. Przekazujac odbiorcom wiedze selektywna (gatekeeping),
poprzez strukturalizowanie i hierarchizowanie tematéw, a takze ich interpretacje
(teoria agenda-setting), $srodki masowego przekazu moga wpltywaé na wiedze
i przekonania, na holistyczny system pogladéw jednostek i grup. Dynamiczny
rozwéj mediéw sprawil, iz s3 one podstawowym i najwazniejszym Zrédlem infor-
magcji o $wiecie dla wiekszo$ci ludzi, stajac sie tym samym integralng czescig
zycia publicznego.

Wsp6lczesny model demokracji medialnej czy weziej: zjawisko mediatyzacji
polityki i komunikowania politycznego sprawia, ze media i dziennikarze sg nie
tylko neutralnym posrednikiem miedzy politykami a wyborcami, ale takze coraz
czesdciej pretenduja do roli aktora politycznego. Trafne, zwlaszcza w tym kon-
tekscie, wydaje sie spostrzezenie R. Kapuscinskiego, ze ,Nie mozna juz dzisiaj
wyobrazi¢ sobie zycia spoltecznosci swiatowej bez mediéw. Na poprzednich
etapach czlowiek nie mégt przetrwac bez postugiwania sie bronia, pézniej bez
pomocy maszyny czy elektrycznosci, a dzisiaj jego przetrwanie jest niemozliwe
bez mediéw. Niebezpieczenstwo tkwi w tym, ze media, ktdre staly sie potega,
przestaly sie zajmowac wylacznie informacjg. Wysunely sobie ambitniejszy cel:

zaczynaja ksztaltowacd rzeczywistos¢™.
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Rosnace znaczenie mediéw sprawia, iz podmioty, pragnac w nich zaistnie¢,
dostosowuja do ich oczekiwan i wymogéw swoje dzialania, co moze skutkowac
zbytnim uproszczeniem przekazéw.

Niniejsza ksigzka jest zbiorem studiéw, ktdérych celem jest uchwycenie
szeroko pojetych relacji i wspétzaleznosci wystepujacych na linii media - poli-
tyka, polityka — media. Autorzy w swych rozwazaniach ukazuja wieloptaszczy-
znowe spojrzenie na réznorodne aspekty powigzan sfery srodkéw masowego
przekazu i polityki. Watki podejmowane przez badaczy prezentowane sa zaré6wno
przez pryzmat ustalen teoretycznych, jak i autorskich badan empirycznych.

Na tom sklada sie dziewietnascie artykuléw napisanych przez badaczy
reprezentujacych rézne polskie osrodki naukowe i medialne, tj.: Uniwersytet
Marii Curie-Sklodowskiej w Lublinie, Uniwersytet Opolski, Katolicki Uniwer-
sytet Lubelski im. Jana Pawta II, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Pozna-
niu, Wyzsza Szkote Bankowg w Poznaniu, Uniwersytet Pedagogiczny im. KEN
w Krakowie, Akademie Gérniczo-Hutnicza w Krakowie, Akademie ,Ignatianum”
w Krakowie, Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego w Warszawie oraz
grupe medialng Miastokolobrzeg.pl.

Zaproponowany podzial monografii na cztery czesci, kolejno: Demokracja
medialna i zarzgdzanie w mediach; Media, polityka i opinia publiczna; Media i mar-
keting polityczny; Medialny wizerunek polityka jest rezultatem wieloaspektowego
ujecia przez badaczy relacji i wspé6izaleznosci miedzy mediami i polityka.

Pierwsza czes$¢ ksigzki — Demokracja medialna i zarzgdzanie w mediach - otwiera
artykut Doroty Piontek, doskonale wprowadzajacy czytelnika w tematyke roli
i znaczenia mediéw w réznych modelach demokracji. W swych rozwazaniach
badaczka koncentruje sie na analizie normatywnych teorii mediéw.

Z kolei Robert Dziemba snuje refleksje nad miejscem $rodkéw masowego
przekazu w polskim systemie medialnym. Szczegélng uwage autor poswieca
sposobom finansowania i zarzadzania mediami publicznymi, w tym: obecnym
w debacie publicznej na przestrzeni ostatnich lat projektom partii politycznych
dotyczacych nowelizacji prawnych uregulowan rynku medialnego.

Niejako kontynuacja tych dociekan jest artykul Wiktora Balcera, ukazu-
jacy funkcjonowanie powolanej przez wladze samorzadowe Miejskiej Telewizji
Opole. Opisane przez autora studium przypadku moze by¢ okazja sklaniajaca
czytelnika do rozwazan, z jednej strony, nad kwestig upolitycznienia mediéw,
z drugiej, nad istotg przeksztalcen strukturalnych i programowych przedsie-
biorstwa medialnego.

Kolejne dwa artykuly zostaly poswiecone zaréwno pozytywnym, jak i nega-
tywnym aspektom wykorzystania Internetu w spajaniu spoleczenstw. Krytyki
mozliwo$ci ksztaltowania sie sfery publicznej w obrebie przestrzeni wirtualnej
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dokonuje Magdalena Szpunar. Zastanawiajac sie nad rodzajem tresci zamiesz-
czanych w Internecie oraz sposobami korzystania z tego medium przez uzyt-
kownikéw, autorka podkresla znaczenie miedzy innymi koncepcji selektywnego
nastawienia, efektu kabiny poglosowej czy reguly homofilii.

Z kolei Liliana Wegrzyn-Odzioba podejmuje watek ponowoczesnej tozsa-
mosci europejskiej, ukazany w kontekscie rozwoju spoteczenistwa sieciowego.
Badaczka przybliza wyniki analizy aktywnosci w Internecie wybranych organi-
zacji dzialajacych na rzecz budowania europejskiej wspdlnoty kulturowej.

Druga cze$¢ ksiazki — Media, polityka i opinia publiczna — zostala poswie-
cona zawarto$ci i oddziatywaniu mediéw. Ewa Nowak, przyblizajac rozwazania
teoretyczne poparte wlasnymi badaniami empirycznymi, koncentruje sie na
zwiazkach i zaleznosciach miedzy agenda mediéw a agenda opinii publiczne;j.
Uwage badaczki zajmuje zwlaszcza posredni wpltyw mediéw informacyjnych
na opinie publiczna. Do teorii agenda-setting odwoluje sie réwniez w artykule
Malgorzata Adamik-Szysiak. Zaprezentowane w tekscie wyniki autorskich badan
empirycznych dotycza kwestii naglosnienia polskiej prezydencji w 2011 roku
przez dwa dzienniki ogélnopolskie: ,Gazete Wyborcza” oraz ,Rzeczpospolity”.

Analizy zawartosci czotowych polskich dziennikéw i tygodnikéw opinii pod
katem pelnienia przez nie roli platformy wymiany pogladéw, zaré6wno dla zwo-
lennikéw, jak i przeciwnikéw wprowadzenia parytetéw, dokonata Agnieszka
Lukasik-Turecka. Refleksje badaczki sprowadzajg sie do dociekan nad realizacja
przez prase funkcji debaty publiczne;j.

Elzbieta Pawlak-Hejno poddata analizie dyskurs polskiego profemini-
stycznego czasopisma ,Ster”, ukazujacego sie w latach 1907-1914. Gléwnym
przedmiotem zainteresowania autorki jest sposéb prezentowania materialéw
prasowych na temat dziatalnosci angielskich sufrazystek, w tym kampanii Votes
for woman.

O tendencjach do brutalizacji i wulgaryzacji publicznych wypowiedzi polskich
politykéw pisze Olga Biatek-Szwed. Przywolujac liczne przyktady, badaczka
poszukuje przyczyn i skutkéw medialnej kariery nieparlamentarnej leksyki
stosowanej przez reprezentantéw swiata polityki.

Trzecia czes¢ ksiazki — Media i marketing polityczny — zawiera artykuly kon-
centrujace sie na zagadnieniach miejsca marketingu politycznego w nauce,
mediatyzacji komunikowania politycznego oraz marketingowego wykorzysta-
nia przez podmioty polityczne mozliwosci oferowanych przez nowe medium
- Internet.

Wprowadzeniem jest tu artykul Jakuba Jakubowskiego zastanawiaja-
cego sie nad umiejscowieniem marketingu politycznego w ramach politologii.
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Przytaczajac réznorodne argumenty i poglady badaczy na ten temat, autor
dowodzi zakorzenienia marketingu politycznego w politologii.

O mediatyzacji komunikowania politycznego pisze Ilona Biernacka-Ligieza.
Teoretyczne ustalenia w tym zakresie badaczka odnosi do praktyki funkcjonowa-
nia relacji lokalnych politykéw i mediéw w Norwegii. Omawiane studium przy-
padku positkowane licznymi przykladami informuje czytelnika, w jaki sposéb
media staja sie platforma komunikacyjna dla politykéw, wplywajac na zasady
budowania forum wymiany mysli i opinii. Autorka dostrzega takze rosnaca role
w lokalnym komunikowaniu politycznym nowych technologii komunikacyjnych,
zwlaszcza Internetu.

Kontynuacje konstatacji zwigzanych z wykorzystywaniem przez podmioty
polityczne mozliwosci oferowanych przez Internet czytelnik znajdzie w kolej-
nych trzech artykutach. Marta Juza zastanawia sie nad ksztattem zmian zacho-
dzacych w komunikowaniu politycznym pod wplywem nowych mediéw. Autorka
analizuje internetowe $rodki przekazu w kontekscie pelnienia przez nie roli
nadawcy pierwotnego i wtérnego.

Ilona Dabrowska przybliza aktywnos¢ czotowych polskich politykéw w popu-
larnych serwisach spotecznosciowych. Autorka dzieli sie wynikami analizy
i spostrzezeniami dotyczacymi zwartosci kont / profili politykéw (réwniez
tych fikcyjnych, tworzonych przez internautéw) na Facebooku, Twitterze oraz
YouTube.

Z kolei Maria Nowina Konopka i Kinga Wojtas dzielg sie refleksjami doty-
czacymi rzeczywistego eksploatowania mozliwosci oferowanych przez Internet
przez dwie czeskie partie ekstremistyczne (KSCM oraz SPR-RSC). Autorki, przed-
stawiajac wyniki badan, wskazuja przyczyny relatywnie niewielkiego zaintere-
sowania tych ugrupowan komunikacja sieciowa z potencjalnym elektoratem.

Monografie wieniczy czes¢ czwarta — Medialny wizerunek polityka — prezentu-
jaca studia przypadkéw oraz refleksje badaczek na temat sposobéw kreowania
medialnego wizerunku przez wybranych politykéw reprezentujacych polska
scene polityczng. Wprowadzeniem jest tu artykut Anny Szwed, w ktérym autorka
rozpatruje wydarzenia medialne z punktu widzenia mozliwosci autokreacji wize-
runkéw politykéw. W tekscie czytelnik znajdzie miedzy innymi analize wybra-
nych styléw prowadzenia narracji wydarzen czy roli gadzetéw, ktérymi politycy
postuguja sie podczas konferencji prasowych, debat przedwyborczych, a takze
konstatacje autorki na temat wykorzystania w autopromocji przez politykéw
udzialu w sejmowych komisjach sledczych.

Rozwazania Marii Ochwat koncentruja sie na strategiach kreowania wize-
runku medialnego Anny Grodzkiej, pierwszej transseksualnej postanki na pol-
skiej scenie politycznej, reprezentujacej Ruch Palikota. Autorka z jednej strony
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przybliza sposoby autoprezentacji postanki, z drugiej analizuje jej wizerunek
kreowany przez media.

Na znaczaca role mediéw w procesie ksztaltowania wizerunku politycznego
zwraca uwage rowniez Magdalena Pataj, ktéra przedmiotem badan uczynila
medialny image Bartosza Arlukowicza, ministra zdrowia w rzadzie Donalda
Tuska, kreowany na portalu Wprost24. Autorka podejmuje prébe odpowiedzi
na pytanie o wyobrazenie polityka budowane w umystach odbiorcéw komuni-
katéw medialnych.

Iwona Barszczuk prezentuje wyniki analizy strategii budowania wizerun-
kéw w telewizyjnych debatach przedwyborczych trzech gléwnych kandydatéw
na urzad prezydenta miasta Opola w wyborach samorzadowych w 2010 roku.
W swych dociekaniach autorka zwraca uwage zaréwno na warstwe werbalna,
jak i wizualng przekazéw adresowanych do potencjalnych wyborcéw.

Zamieszczone w tomie artykuly dowodza zlozonosci relacji i wspétzaleznosci
wzajemnie implikujacych sie dwéch swiatéw: medidw i polityki. Szerokie ujecie
tej problematyki, ukazujace ramy teoretyczne wzbogacone ciekawym i rézno-
rodnym materialem empirycznym, z uwagi na dynamike omawianych zjawisk
wymaga ciagglych badan.

W zamysle niniejsza ksigzka ma dostarczy¢ czytelnikowi wiedzy na temat
wzajemnych relacji taczacych sfere polityki z mediami masowymi, jednoczesnie
stanowiac przyczynek i inspiracje do refleksji, dyskusji i dalszych dociekan, nie
wyczerpujac tym samym prezentowanych zagadnien.

Matgorzata Adamik-Szysiak
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