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Wstep

Klasyczny podzial wtadzy na ustawodawcza, wykonawcza i sadownicza
bywa obecnie wzbogacony o jeszcze jedng kategorie; wraz z rozwojem Srodkow
spotecznego przekazu, a przede wszystkim z rozpoznaniem ich przemoznego
wplywu na odbiorcow i uzytkownikow, coraz cze¢Sciej media okreSla si¢ bowiem
mianem czwartej wladzy. Nierzadko mozna si¢ takze spotkac z pogladem, iz sg
one wilasciwie wtadzg pierwsza, niejako nadrzedng wobec trzech pozostatych.

Jest to szczegblnie widoczne w relacjach miedzy Swiatem polityki i mediow.
Wzajemne zaleznoSci, powigzania ideologiczne oraz finansowe, zaciemniaja
granice odrebnosci i niezaleznoSci. Obie sfery publicznej aktywnosci, czyli poli-
tyka rozumiana jako stuzba dobru wspdlnemu, a takze postannictwo mediow,
ktorych fundamentalnym zadaniem jest stuzenie spoleczenstwu poprzez prze-
kazywanie i rozpowszechnianie prawdy, maja wprawdzie podobny cel, ale specy-
ficzne zadania. Media w klasycznym rozumieniu spetniaja bowiem swoista funk-
cje kontrolng wobec wtadzy oraz wplywaja na ksztaltowanie opinii publiczne;.

Problematyka rozmaitych zwigzkéw zachodzacych miedzy polityka
a mediami jest przedmiotem rozmaitych studidw, skfadajacych si¢ na niniej-
sza publikacje. Do najistotniejszych zagadnien nalezy zaliczy€ te, ktore odnosza
sie¢ do ukazania medialnych mechanizméw manipulacji. Owe zabiegi nie tylko
przecza podstawowemu postannictwu medidw, czyli przekazywaniu prawdy, ale
umySlnie wykorzystuja je do szerzenia ktamstw i opinii, ktorych intencja jest
celowe manipulowanie SwiadomoScia odbiorcow. Przedmiotowe traktowanie
medidéw przez politykOw wydaje si¢ jednym z najwickszych zagrozen demokra-
cji w XXI wieku.

Dzigki wspanialym wynalazkom z dziedziny komunikacji, cyfrowym tech-
nologiom i satelitarnym przekazom, media staly si¢ poteznymi narze¢dziami
wplywajacymi na opinie milionéw ludzi. Warto i nalezy czgsto przypominac, ze
media maja przekazywaé prawde, a nie jej wizerunek inspirowany, narzucany
przez politykow, badZ ocenzurowany ideologia poprawnosci polityczne;.

Autorom i pozostalym Redaktorom tomu gratuluje efektow ich wysitkow
majacych uwrazliwi¢ na rozmaite formy wzajemnych relacji pomi¢dzy mediami
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a polityka. Kolejna publikacja powstata z inicjatywy Instytutu Edukacji Medial-
nej i Dziennikarstwa na Wydziale Teologicznym Uniwersytetu Kardynata Ste-
fana Wyszynskiego w Warszawie, a opublikowana przez Dom Wydawniczy
,»Elipsa” stanowi wazny przyczynek do dyskusji o niezaleznoSci oraz roli mediéw
we wspolczesnej demokracji.

Grzegorz tecicki

Warszawa, 19 listopada 2016 roku



Czesc 1
Kreowanie wizerunku politycznego
| manipulacja historia






Marta Brzezinska-Waleszczyk

Uniwersytet Kardynata Stefana Wyszynskiego

Polityka 2.0. Case studies
na podstawie wybranych przyktadow
z polskiej sceny polityczne

Streszczenie

Obok tradycyjnych kanaléw komunikowania, internet i media spotecznoSciowe staja si¢
jednym z gtéwnych narzedzi budowania relacji pomigdzy politykiem/partia a potencjalnym
wyborca. Autorka, na podstawie wybranych przyktadéw z polskiej sceny politycznej, przed-
stawia szerokie spektrum wykorzystania social media w tej dziedzinie, pokazuje wady i zalety
tego kanatu komunikacji oraz mozliwosci, jakie stwarza. Artykul zawiera ponadto analize
przyczyn sytuacji kryzysowych w politycznym obszarze mediéw spoteczno$ciowych oraz moz-
liwosci ich rozwigzania. W podsumowaniu autorka przedstawia wnioski i propozycje odno-
$nie do efektywnego korzystania z social media jako kanatu komunikacji polityczne;.

Stowa kluczowe: media spotecznoSciowe, polityka, internet, komunikacja

Rozwdj nowoczesnych technologii i srodkéw spotecznego przekazu deter-
minuje istotne zmiany w sferze komunikowania politycznego. Dzi§ narzedziem
kreowania wizerunku polityka oraz kanalem komunikowania z potencjalnym
elektoratem cze¢sciej niz ulotki, billboardy czy spotkania wyborcze sg platformy
spolecznosciowe. Zaangazowanie w social media pozwala zbudowaé wizerunek
oraz dotrze¢ do duzej grupy ludzi, pomijajac tradycyjne kanaly komunikowania.
Facebook czy Twitter to réwniez jedno ze skutecznych narzedzi prowadzenia
kampanii wyborczej (czego dowodzi chocby przyktad Baracka Obamy), a takze
punkt zapalny przemian (,,arabska wiosna”, ukrainski Majdan). Czy zatem
mozna mowi¢ o nowej epoce polityki 2.0, ktora odpowiadataby erze Web 2.0?
A moze polityka i sens jej uprawiania wcigz pozostaja takie same, a zmienia si¢
jedynie pewien mechanizm komunikowania?
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Autorka podejmuje refleksje nad wykorzystaniem mediow spoleczno-
Sciowych w polityce. Pisze o wadach i zaletach postugiwania sie¢ tym kanatem
komunikacji, a takze porusza zagadnienie regulacji prawnych w odniesieniu
do aktywnosci postow, cztonkéw rzadu i urzednikéw administracji centralnej
w social media. W artykule zostang ponadto zaprezentowane pozytywne przy-
ktady wykorzystania mediow spoteczno§ciowych w komunikowaniu politycznym
oraz sytuacje kryzysowe spowodowane nieodpowiednimi dziataniami. Autorka
opiera analiz¢ na wybranych przyktadach zaczerpnietych z polskiej sceny poli-
tycznej. Rozwazania te postuza préobie udzielenia odpowiedzi na pytanie, czy
wraz z zastosowaniem platform spotecznosSciowych przez politykoéw i urzedy
administracji centralnej nastata era polityki 2.0.

W artykule zostanie uzyta metoda hermeneutyki (interpretacja badanych
materialow) i ewaluacji etycznej (ocena podejmowanej aktywnoSci zgodnie
z normami etycznymi oraz prawnymi). Analiza ma charakter interdyscypli-
narny, jakoSciowy.

|. Komunikacja w polityce

Niezbednym dla dalszej refleksji na temat komunikowania politycznego
w nowoczesnych Srodkach spotecznego przekazu wydaje si¢ zaprezentowanie
definicji polityki, do ktorej odwoluje si¢ autorka. W klasycznym ujeciu, polityka
to ,,roztropna troska o dobro wspdlne”l. W tym sensie, odpowiedzialno$¢ za
podejmowane decyzje o charakterze spoleczno-politycznym spoczywa nie tylko
na parlamentarzystach czy cztonkach rzadu, ale na wszystkich obywatelach. Za
dobro wspoélne nalezy uznaé sume warunkdw zycia spolecznego, ktére pozwa-
lajg petniej i fatwiej osiagnaé doskonalo$¢ przez pojedynczych cztonkéw spote-
czenstwa oraz zrzeszenia?. Konstytucja RP stanowi, ze dobrem wspdlnym dla
ogo6lu obywateli jest Rzeczpospolita Polska3. Nalezy w tym miejscu podkresSlié,
ze uprawianie polityki ma charakter stuzebny, nie tylko w stosunku do dobra
wspdlnego, jakim w rozumieniu przywolanej definicji jest panstwo polskie, ale
takze wzgledem obywateli. Ta stuzebno$¢ wyraza si¢ rOwniez w sprawiedliwym
i rzetelnym informowaniu spoleczenstwa na temat podejmowanych przez poli-
tykow dziatan oraz ich aktywnosci. Wyborcy maja prawo do takich informa-
cji, a ich stosunek do politykow mozna poréwnaé do relacji pracodawca-pra-
cownik.

L Zob. Jan Pawet II, Encyklika Laborem exercens, 20.
2 Sobor Watykanski IT, Gaudium et Spes, 26.
3 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dn. 2 kwietnia 1997 r. (Dz. U. z dn. 16 lipca 1997 1.).
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I.1. Kanaty komunikowania politycznego i ich popularnos¢ wérédd Polakdw

Stosujac najprostsze kryterium, kanaty komunikowania politycznego mozna
podzieli¢ na media tradycyjne (prasa, radio, telewizja) i nowoczesne (internet,
media spolecznosciowe), przy czym nalezy zaznaczy¢, ze dzi§ przestrzenie te
wzajemnie si¢ przenikaja, a odbiorca zwykle nie ogranicza si¢ do korzysta-
nia z jednego tylko medium. Polacy swoja wiedze o polityce najczesciej czer-
pia z telewizyjnych programoéw politycznych i informacyjnych (69 procent)*.
Znaczna czg$¢ respondentow (59 procent) czerpie wiedzg¢ na temat politycz-
nych wyboréw z emitowanych w telewizji i radiu reklam. Prasa i radio dla wielu
Polakéw to podstawowe Zrodta informacji politycznej (odpowiednio 42 i 41 pro-
cent), 38 procent wskazuje na reklam¢ zewnetrzng (billboardy), rekomendacje
znajomych i rodziny (36 procent). Internet, jako kanat dostarczania wiadomosci
o polityce wskazuje 24 procent respondentdéw (korzystanie z internetu deklaruje
51 procent Polakow)>.

Internet ma jednak coraz wigksze znaczenie jako kanal komunikacji, takze
politycznej. Ciekawa zaleznoS¢ wystepuje pomiedzy iloScig internautow a oso-
bami zainteresowanymi polityka — 83,5 procenta korzystajacych z sieci Polakow,
deklaruje zainteresowanie polityczng tematyka®. Jak wskazujg badania, wérod
najbardziej preferowanych przez polskich internautéw tresci, pierwsze miejsce
(73,7 procent) zajmuje wiasnie polityka i gospodarka (dla por6wnania — zain-
teresowanie wiadomoSciami na temat sportu deklaruje 31,6 procent respon-
dentéw)’. Dane te uprawniaja do postawienia tezy, ze internet, w tym rowniez
media spoteczno$ciowe, sa przestrzenia odpowiednig do podejmowania komu-
nikacji politycznej. Autorka podejmuje si¢ uzasadnienia tego twierdzenia na
podstawie wybranych polskich politykoéw i urzedéw administracji centralnej,
komunikujacych w mediach spotecznosciowych.

2. Polityka w social media
— case studies na podstawie wybranych przyktadéw

Media spotecznoSciowe staja sie dzi§ rOwnorzednym wzgledem tradycyjnych
mediow kanalem komunikacji, takze politycznej. Ministrowie i parlamentarzy-

4 Spoleczny odbior kampanii wyborczej i aktywnos¢ polityczna w Internecie, CBOS, grudzien 2011,
s. 1.

5 L. Przybysz, Komunikowanie polityczne 2.0. Analiza amerykariskiej i polskiej kampanii prezydenc-
kiej, Warszawa 2013, s. 171.

6 Tamze.

7 Polacy w Internecie: wyszukiwarki i wiadomosci czesciej niz social media, WirtualneMedia.
pl, 23.01.2012, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/polacy-w-internecie-wyszukiwarki-i-
wiadomosci-czesciej-niz-social-media# (dostep: 13.06.2014).
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Sci, ulegajac nieco spofecznym trendom, zamieniaja swoje prywatne, zamknicte
profile w oficjalne fanpage. Takze urzgdy administracji centralnej, podpatrujac
dziatania rozmaitych organizacji czy instytucji, tworza konta w mediach spotecz-
nosciowych. Silnym bodzcem dla podjecia takiej aktywnoSci jest strach przed
zniknieciem z politycznego horyzontu i §wiadomosci potencjalnych wyborcow
(nie bez przyczyny mawia si¢, ze jesli ktos nie jest obecny w mediach, jego strona
WWW nie jest wysoko pozycjonowana, a on sam nie korzysta z kanalow spo-
tecznoSciowych, to po prostu przestaje istnie¢). Zatozenie profilu na Facebooku
czy Twitterze powinna jednak poprzedzaé refleksja nad tym, czemu w ogdle ma
stuzy¢ konto polityka w social media. Wydaje si¢, ze mozna wskaza¢ co najmnie;j
kilka takich przestrzeni, w ktdrych mozliwe jest twircze i aktywne wykorzysta-
nie mediow spoteczno$ciowych w komunikacji polityczne;.

W pierwszej kolejnosci, social media umozliwiajg politykowi bezposSredni
kontakt z potencjalnym wyborca. Aspekt ten jest szczegolnie wazny w przypadku
politykéw tzw. drugiego obiegu, ktdrzy rzadziej pojawiaja si¢ w mediach glow-
nego nurtu. Dzigki kanatom spoleczno$ciowym, przy stosunkowo niewielkim
naktadzie czasu i pracy, moga dotrze¢ do szerokiej grupy odbiorcéw z pominig-
ciem tradycyjnych medidw, jak radio, prasa czy telewizja. Konta w mediach spo-
tecznoSciowych stwarzaja ponadto mozliwos¢ odpowiadania na zarzuty politycz-
nych oponentdw czy reagowania na wazne wydarzenia praktycznie natychmiast,
skracajac znacznie proces dotarcia z komunikatem do mediéw, a przez nie do
odbiorcoéw. Wciaz waznym narze¢dziem w pracy polityka czy dziataniu partii jest
konferencja prasowa, mozna jednak zaobserwowa¢ tendencje do komunikowa-
nia pewnych informacji (mniej istotnych ranga) wta$nie w mediach spoteczno-
Sciowych. To z kolei wykorzystuja w swojej pracy dziennikarze, ktdrzy przyznaja,
ze internet (a wigc rowniez social media) jest dla nich cennym Zr6dfem informa-
cji i komentarzy, a takze inspiracja do podjecia jakiego$ zagadnienia8.

Media spotecznosSciowe sa przestrzenig prezentacji aktywnosci politykow,
ktorzy chetnie zamieszczajg na swoich kontach linki do wywiadéw, wystgpien
w mediach czy zdjecia z wyborczych spotkan. Niektorzy parlamentarzySci trak-
tuja Facebook jak tablice ogloszef,, w ramach ktorej zapowiadajg swoj udzial
w telewizyjnych programach, a takze prezentuja grafik wydarzen, w ktérych
wezmg udzial®. Platformy spolecznosciowe stuzg ponadto typowo marketingo-

8 M. Jelesnianski, Jak dziennikarze korzystajg z serwisow spolecznosciowych? Raport Multi Com-
munications, http://eredaktor.pl/internet-badania-trendy/jak-dziennikarze-korzystaja-z-serwi-
sow-spolecznosciowych-raport-multi-communications/ (dostep: 17.05.2014).

9 Z powodzeniem grafik swoich spotkaf prezentowal w social media Janusz Piechocinski, wi-
ceminister z PSL. Praktyke taka stosowal rowniez jako lider Kongresu Nowej Prawicy, Janusz
Korwin-Mikke.
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wym czy piarowskim celom — jak kreowanie wizerunku polityka czy budowa-
nie jego rozpoznawalno$ci wérodd potencjalnych wyborcoéwl10. Postowie i mini-
strowie, ktdrzy na co dzien prezentuja si¢ w bardziej oficjalny sposdb, chetnie
przedstawiaja w social mediach swoja ,ludzka twarz”1l. Wsrod wielu z nich
wciaz bowiem pokutuje przekonanie, ze jest to nieoficjalny kanal komunikacji,
w zwigzku z tym mozna umieszcza¢ w nim zdjecia z rodzinnych uroczystoSci.
Taka praktyka, stosowana z umiarem i rozsadkiem, nie jest niczym zlym, ale
niekiedy wywoluje efekt odwrotny od zamierzonego, implikujac sytuacje kry-
ZySOWe.

Dotarcie do odbiorcy z waznym komunikatem, kreowanie wizerunku, budo-
wanie rozpoznawalnos$ci — te wszystkie mozliwosci social medidw moga okazaé
si¢ pomocne w prowadzeniu kampanii wyborczej. Dlatego niektorzy politycy
stopniowo — jak na przyktad Barack Obama — odchodza od tradycyjnych form
prowadzenia wyborczej agitacji na rzecz zaangazowania w kanatach spotecz-
nosciowych. W kontekécie kampanii wyborczych prowadzonych w polskich
realiach, media spolecznoSciowe aktywnie staral si¢ wykorzysta¢ Ruch Naro-
dowy i zwigzani z nim liderzy — Krzysztof Bosak, Artur Zawisza czy Robert
Winnicki. Politycy narodowej frakcji uskarzali si¢ czgsto, ze nie sa zapraszani
do mediéw gldéwnego nurtu, obrali wigc strategie korzystania z kanatéw bez-
posredniego dotarcia do potencjalnego wyborcy, ktérym w tym przypadku byt
stosunkowo mtody elektorat, stad wybor mediow spotecznoSciowych wydaje
sie¢ dobrym rozwigzaniem. Cho¢ Ruch Narodowy nie przekroczyt progu wybor-
czego i nie dostal si¢ do Parlamentu Europejskiego (1,4 procenta glosow)!2,
to w rankingach popularnosci w mediach spotecznos$ciowych i zaangazowania
uzytkownikow znacznie wyprzedzil duze partie politycznel3. Jednak spektaku-
larny sukces, zar6wno wyborczy, jak i pod wzgledem aktywnoSci w social media,
odnotowal Kongres Nowej Prawicy i jego lider Janusz Korwin-Mikke. Frakcja,
ktorej jeszcze kilka miesiecy przed wyborami komentatorzy zycia politycznego
nie dawali szans na przekroczenie progu wyborczego, zebrata ponad 7 procent
gltosowl4, co dato jej czwarte miejsce w wyborach do Parlamentu Europejskiego
w maju 2014 roku. Kongres Nowej Prawicy byl jednak niezaprzeczalnym liderem

10 Zob. M. Przybysz, Kosciot w kryzysie? Crisis management w Kosciele w Polsce, Tarndw 2008,
s. 71-82.

11 Zob. M. Brzezifiska-Waleszczyk, Polityka 2.0.

12 Depesza PAP, PKW podata ostateczne wyniki wyboréw do Parlamentu Europejskiego, Wiadomosci.
wp.pl, dn. 26.05.2014, http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title, PKW-podala-ostateczne-wyniki-
wyborow-do-Parlamentu-Europejskiego,wid,16633237,wiadomosc.html?ticaid=112e65& _ti-
crsn=3 (dostgp: 13.06.2014).

13- Zob. M. Kropiniski, Politycy i partie, w: Raport Sotrender, Fanpage trends. Maj 2014, s. 208-214.

14 Depesza PAP, PKW podala ostateczne wyniki.
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w mediach spolecznosciowych. Frakcja ta odnotowata 88 procentowy wzrost
fanéw na Facebooku. Liczba followerséw Janusza Korwin-Mikkego wzrosta o 55
procent. Miatl on takze najbardziej aktywnych uzytkownikow sposrdd pozosta-
tych politykéw i frakejild.

2.1, Zalety

Umiejetne i sprawne zarzadzanie wizerunkiem w social media owocuje sze-
regiem korzySci, sposrod ktorych na pierwszy plan wysuwa si¢ mozliwo$¢ komu-
nikowania bezposrednio do odbiorcéw, pomijajac tradycyjne kanaty komuni-
kacji. To o tyle wazne, o ile coraz wiecej osdb, zwtaszcza miodych, rezygnuje
z posiadania w domu radioodbiornika czy telewizora na rzecz komputera
z dostgpem do internetu (lub innego urzadzenia mobilnego), ktéry zaspokaja
wszystkie ich potrzeby zwigzane z poszukiwaniem informacji czy programéw
kulturalnych i rozrywkowych. Ponadto, dziatania w social media sa uznawane
za skuteczniejsze, niz ulotki, billboardy, artykuly prasowe, na ktérych oddzia-
tywanie wspolczesny odbiorca zaczyna by¢ coraz bardziej uodporniony. Nalezy
tez zauwazy¢, ze media spolecznoSciowe sa narzedziem praktycznie darmowym
(z pewnymi wyjatkami, jak w przypadku Facebooka, o czym wigcej w dalszej
czesci tekstu), a na pewno o wiele tanszym niz tradycyjne formy komunikacji
i politycznego marketingu, co pozwala znacznie obnizy¢ koszty prowadzenia
kampanii wyborczej. To szczegOlnie istotny aspekt w przypadku malych partii,
ktore nie korzystaja z dofinansowania z budzetu pafistwa na taka skale, jak lide-
rzy politycznych ranking6ow!6.

Bezposrednio$¢ social media umozliwia z kolei szybka reakcje na zarzuty ze
strony konkurentdw czy po prostu na wazne, wymagajace komentarza wyda-
rzenia. Polityk nie musi czeka¢ na zaproszenie do programu telewizyjnego lub
prosbe o wypowiedz dla prasy, wystarczy zamiesci¢ refleksje na Facebooku czy
Twitterze, by przekazac swoj komunikat. Co ciekawe, takie komentarze bywaja
czesto cytowane w tradycyjnych mediach, co takze ma wymiar swoistego znaku
czasul’. Zaangazowanie politykdw w mediach spotecznoSciowych przynosi wigc
korzySci rOwniez dziennikarzom, skracajac proces dotarcia do informacji czy
politycznego komentarza. Media spoteczno$ciowe sa mniej oficjalnym kanatem
komunikowania, dlatego wymagaja od politykow uzywania innego, mniej ofi-

15 M. Kropinski, Politycy i partie, s. 208-214.

16 Zob. M. Brzezifiska-Waleszczyk, Polityka 2.0.

17 K. Kadaj-Kuca, Moda na blogowanie. Blog jako komentarz, element polityki redakcyjnej i narze-
dzie kreacji politycznej rzeczywistosci, w: Internetowe gatunki dziennikarskie, K. Wolny-Zmorzyn-
ski, W Furman (red.), Warszawa 2010, s. 78.
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cjalnego jezyka. Forma wypowiedzi w social media jest wigc bardziej swobodna,
ale jednocze$nie bez utraty waloréw informacyjnych18.

2.2. Wady

Najpowazniejsza wada w komunikacji politycznej 2.0, pociagajaca za soba
szereg innych nieprawidiowosci jest rozpoczynanie dzialan w social media bez
konkretnego planu czy dtugofalowej strategii dziatania. Brak pomystu na stwo-
rzenie politycznej narracji w social media owocuje nieprzemyslanymi, przy-
padkowymi dziataniami, co z kolei moze negatywnie odbi¢ si¢ na wizerunku
polityka czy, w skrajnym przypadku, zaszkodzi¢ frakcji, z ktorej si¢ wywodzil?.
Efektem nieposiadania strategii komunikacji w social media jest stosunkowo
duza ilo§¢ tzw. martwych kont, na ktorych procz jednego czy kilku wpisow od
wielu miesiecy nic si¢ nie dzieje?0. Media spotecznosciowe sg kanatem szyb-
kiej komunikacji, reagowania niemal natychmiast, komentowania na biezaco.
Wypowiedzi publikowane ,na gorgco” zwigzane sg z ryzykiem popelnienia
btedu, uzycia nieparlamentarnego jezyka czy po prostu wygtupienia si¢. Takiego
wpisu, nawet jesli zostanie szybko skasowany, nie da si¢ catkowicie wymazac.
Politycy powinni pamigtaé, ze ich aktywno$¢ w social media jest obserwowana
przez internautdw, ktorzy robig czasem screeny (z ang. screen — zrzut ekranu),
dokumentujac kompromitujace wpisy.

Pewna trudno$¢ stanowi brak jasnych zasad odnosnie do politycznej dziatal-
nosci w mediach spofecznoSciowych. Nie ma zadnych regulacji prawnych, ktore
ulatwilyby poruszanie si¢ w nowoczesnych kanatach komunikacji2!, dlatego
wciaz wiele dzialan podejmowanych jest spontanicznie, metoda prob i btedow.
W polskiej przestrzeni publicznej konta politykow postrzegane sa jako nieofi-
cjalny, a nawet prywatny kanat komunikacji, dlatego wielu z nich pozwala sobie
na umieszczanie bardzo osobistych treéci, na przyktad rodzinnych fotografii.
O ile pewne zabiegi, majace prezentowac ,,ludzka twarz” ministra czy premiera

18 Polityka a media spolecznosciowe — czy nowe technologie mogg by¢ pomocne?, http://finanse.
wp.pl/kat,1033701,title,Polityka-a-media-spolecznosciowe-czy-nowe-technologie-moga-byc-
pomocne,wid,16525971,wiadomosc.html (dostep: 16.05.2014).

19 Kontrowersyjne i prowokacyjne tresci zamieszczane na Facebooku posta Marka Domarackiego
(wypowiedz o ,,bzyknigciu” prof. Pawlowicz, drwina z kanonizacji Jana Pawtla II) wywolywaly
tak duze oburzenie opinii publicznej, ze sytuacje musial komentowaé lider Twojego Ruchu,
Janusz Palikot oraz rzecznik partii — Andrzej Rozenek.

20 Tzw. martwe konto, ktoére wielokrotnie bywalo przedmiotem drwin internautéw, ma jeden
z czotowych politykdw Prawa i SprawiedliwoSci, Mariusz Blaszczak. Procz do$¢ sztywnego, jak
na standardy social mediéw, powitania (,, Witam serdecznie!”) przez wiele miesigcy nie napisat
nic na Twitterze.

21 Raport Fundacji ePanstwo, Paristwo w mediach spolecznosciowych, 2013, s. 26-30.
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sa czyms$ naturalnym, o tyle tzw. lans moze zdecydowanie zaszkodzi¢. Ponadto,
osoba sprawujaca urzad publiczny, komunikujac w mediach spotecznosciowych,
zwlaszcza na tematy spoteczno-polityczne, nie wystepuje prywatnie?2.

Popetniane przez politykéw biedy w social media moga wywotaé sytuacje
kryzysowe, nad ktorymi trudno zapanowaé, gdyz zwykle rozsytane sa one w sieci
w tempie niemal ekspresowym (tzw. virale). Nie oznacza to jednak, ze kazda
taka sytuacja musi mie¢ negatywny final, mozna je bowiem, pod warunkiem
podjecia odpowiednich dziatan, przekuc w sukces, o czym bedzie jeszcze mowa.
WSrod wad nalezy wymieni¢ rowniez brak korzystania z pomocy specjalistow
od komunikacji w social media oraz powierzanie prowadzenia konta asysten-
tom lub innym osobom, nieposiadajacym odpowiednich kompetencji. Problem
nawarstwia sie¢, jesli wystepuja zaburzenia w komunikacji pomiedzy osobami,
podejmujacymi decyzje a tymi, ktore je komunikuja.

Korzystanie w pelni z mozliwoSci wybranego kanatu spolecznoSciowego nie
zawsze jest darmowe. W poczet kosztdéw nalezy wliczy¢ nie tylko czas poswiecony
na przemyslang i odpowiedzialna komunikacje polityczna, ale takze wymagane
przez niektdre serwisy oplaty, niezbedne do uzyskania petnego zasiggu?3. Ble-
dem jest traktowanie mediéw spotecznoSciowych wytacznie jako powierzchni
reklamowej czy kanatu jednostronnego prezentowania pogladéw. Tego typu
komunikatéw moga dostarczac¢ wyborcze ulotki czy billboardy, ale social media
jest kanalem nastawionym na dialog24.

3. Polityka w mediach spotecznosciowych — aspekt prawny

Politycy i urzedy administracji centralnej aktywnie korzystaja z mediow
spotecznosciowych, dlatego warto postawiC pytanie o regulacje prawne takiej
aktywnoSci. Artykut 7 Konstytucji RP stanowi, ze ,,organy wladzy publiczne;j
dzialaja na podstawie i w granicach prawa”. Tre$¢ tego zapisu, tzw. zasada
legalizmu, podlega wielu interpretacjom, czasem do$¢ rozbieznym. Zwolen-
nicy dostownej interpretacji przyjmuja, ze urzedy moga podejmowac dziatania
jedynie w sytuacjach, w ktorych istnieja Sciste podstawy prawne. Inni z kolei
twierdza, ze zasada ta dotyczy tylko aktywnoSci w sferze prawnej lub dziatan
wiladczych wobec obywatela?>.

22 Zob. M. Brzezifiska-Waleszczyk, Polityka 2.0.

2 Tak funkcjonuje na przyklad Facebook. Administracja serwisu wymaga dodatkowych optat
w zaleznosci od tego, jak duzy zasigg ma uzyskaé fanpage. To, ze liczba followersow wynosi kilka
czy kilkanascie tysigcy, nie oznacza, ze posty sa widoczne dla nich wszystkich.

24 Zob. M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, w: ,,Nowe media” 3/12, s. 76.

%5 Fundacja ePanstwo, Paristwo, s. 26.
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Konta w platformach spotecznos$ciowych posiadaja parlamentarzysci, liderzy
politycznych partii oraz wigkszo$¢ ministrow. W urzedach administracji central-
nej najczesdciej wybieranym kanatem jest Facebook (30 kont) i YouTube oraz
Twitter (po 19 kont). Najwigcej kont w mediach spoteczno$ciowych ma Naro-
dowy Bank Polski, Ministerstwo Gospodarki oraz Ministerstwo Infrastruk-
tury i Rozwoju. Sposrdd 41 najwazniejszych urzedéw administracji centralnej,
26 potwierdza prowadzenie profili w portalach spotecznoSciowych. Odpowiedzi,
jakich instytucje te udzielily na pytania o podstawy prawne aktywnoSci w social
media s jednak niejasne. Cz¢$¢ urzedow wprost uznata, ze nie ma odpowied-
nich regulacji prawnych w tej materii (Ministerstwo Finansow: ,,Prowadzenie
kont w tych serwisach nie wynika z przepiséw prawa, a jest cz¢scia polityki infor-
macyjnej Ministerstwa”). Urzednicy podkreslaja, ze social media sa dla nich po
prostu dodatkowym kanalem informacji, dzigki ktéremu moga tatwiej dotrzeé
do obywatelaZo,

Cze$¢ urzedow wskazuje jednak podstawy prawne, ktore w ich interpretacji
uprawniaja do dziatania w mediach spoteczno$ciowych. Niektére powolujg si¢
na przepisy ogolne, jak na przyktad Kancelaria Prezydenta RP na Konstytu-
cje Rzeczypospolitej Polskiej, ktora w artykule 61 stanowi, iz ,,kazdy obywatel
ma prawo do uzyskiwania informacji o dziatalnosci organéw wtadzy publiczne;j
oraz osdb petniacych funkcje publiczne”, inne przytaczaja konkretne regula-
cje prawne, majace zastosowanie wylacznie w kontekscie danej instytucji, jak
na przykfad ustawa o Instytucie Pamieci Narodowej, ustawa o Najwyzszej Izbie
Kontroli, ustawa 0 Narodowym Banku Polskim?’.

Podsumowujac, brak konkretnych, ogélnych regulacji prawnych, ktére nor-
mowalyby aktywnos$¢ urzedéw administracji centralnej i politykéw w mediach
spotecznosciowych. Czes¢ urzedow powoluje sie na ustawy, regulujace wytacz-
nie ich dziatanie, potrzeba jednak pewnych przepisow prawnych, ktdre miatyby
charakter nadrzedny nad wewngetrznymi rozporzadzeniami.

4. Przyczyny sytuacji kryzysowych w social media
w kontekscie komunikacji politycznej

NieprzemySlane, przypadkowe dzialania w mediach spotecznoSciowych
moga przyczyni¢ si¢ do powstania sytuacji kryzysowej. Jest to takie zdarzenie,
ktore zaistnialo w social media albo zostalo przez nie wzmocnione, w efekcie
czego pojawily si¢ liczne negatywne komentarze, powodujace zmiany w proce-

26 Tamze, s. 26-27.
27" Fundacja ePafnstwo, Paristwo, s. 27-30.
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sie biznesowym albo duze straty finansowe lub wizerunkowe?28. Kryzysowe sytu-
acje zdarzaja si¢ takze w politycznej przestrzeni mediow spolecznoSciowych.
Warto przyjrzec si¢ czynnikom, ktdre je powoduja.

4.1. Niezweryfikowane konta

W mediach spotecznosciowych istnieje wiele fatszywych kont urzednikoéw
i politykdw. Problem jest spowodowany tym, ze niektére portale spoteczno-
Sciowe nie oferuja mechanizméw, umozliwiajacych weryfikacje profilu pod
katem jego autentycznosci?®. Mnogos¢ fatszywych kont jest zjawiskiem niebez-
piecznym o tyle, o ile stwarza potencjalne zagrozenie wprowadzenia w btad
obywateli, czy szerzej — opinii publicznej. Falszywe konta na Twitterze, a co
ciekawe — aktualizowane — maja: Bronistaw Komorowski, Jarostaw Kaczyn-
ski, Antoni Macierewicz czy Artur Zawisza30. Czg$¢ juz na pierwszy rzut oka,
np. z powodu zabawnego zdjecia profilowego, mozna rozpoznac¢ jako falszywe,
ale inne w do$¢ wierny sposob probuja nasladowaé polityka, pod ktérego si¢
podszywaja. Dla niektorych internautow wyznacznikiem w takich sytuacjach jest
ilo§¢ followersow danego konta. Nie wydaje si¢ to jednak dobrym rozwigzaniem,
poniewaz wiele fatszywych kont ma znacznie wigcej fanéw, anizeli autentyczne,
zweryfikowane profile.

4.2. Brak informacji o autorze tresci

Nie wszyscy politycy prowadza swoje konta w mediach spolecznoSciowych
samodzielnie. Czeg§¢ z nich korzysta z pomocy asystentdéw, ktorzy nie zawsze
posiadaja odpowiednie kompetencje i umiejetnosci niezbedne dla prowadze-
nia tego rodzaju dziatan. Czasem oficjalne konto prowadzi kilka osob, tak jest
w przypadku @PremierRP, do ktorego dostep w 2013 roku mialy trzy osoby; co
ciekawe — z konta nie korzystal Donald Tusk, ktéry na Twitterze osobiScie admi-
nistruje kontem @premiertusk3!. Prowadzenie kont przez kilka oséb jest szcze-
golnie problematyczne w przypadku stron urzedoéw administracji centralnej,
bowiem zgodnie z obowiazujacymi przepisami, jeSli organ publiczny udostgpnia
tresci w Biuletynie Informacji Publicznej, musi wskazaé osobe, ktora stworzyla

28 M. Czaplicka, Zarzqdzenie kryzysem w social media, Gliwice 2014, s. 12.

29 Na Twitterze na przyktad oficjalne konto zostaje oznaczone niewielkim, niebieskim znaczkiem
— certyfikatem, potwierdzajacym autentyczno$¢. Z kolei, na Facebooku ten mechanizm nie jest
powszechnie stosowany (jesli chodzi o partie czy politykow, zweryfikowana stron¢ posiada na
przyktad Platforma Obywatelska czy Kancelaria Premiera, wigkszo§¢ pozostatych nie ma po-
twierdzenia autentycznoSci.

30 Fundacja ePafnistwo, Paristwo, s. 32-33.

31 Tamze, s. 31-32.



Marta Brzezinska-Waleszczyk, Polityka 2.0. Case studies na podstawie wybranych przyktadéw... 2 I

badz ponosi odpowiedzialnos¢ za tre$¢. W przypadku komunikoéw w social media
ta zasada nie obowiazuje, dlatego odbiorca treSci nie wie, czy dany przekaz zostat
skonstruowany przez ministra lub premiera, czy tez moze jest efektem pracy
zespotu PR, wytworzonym w ramach pewnej strategii informacyjnej urzedus32.

Sytuacja kryzysowa zwykle koniczy si¢ zapominanie o wylogowaniu z oficjal-
nego konta instytucji na konto prywatne33. Katastrofalne w skutkach moga by¢
rowniez pomyltki, wynikajace z wystania prywatnej wiadomosci do wszystkich
uzytkownikow albo publikowanie w social media w czasie, kiedy dzieje si¢ wyjat-
kowo wazne wydarzenie, o ktérym wiedzg internauci34.

4.3. Klamstwo

Dziataniem, ktore predzej czy p6zniej doprowadzi do sytuacji kryzysowej
(nie tylko w social media) jest mowienie i pisanie nieprawdy. Ktamstwo, szcze-
gblnie w mediach spotecznos$ciowych, moze bardzo bolesnie odbié si¢ na tej
osobie, ktora sigga po nieetyczne zagrania. Internauci sa bowiem wyjatkowo
wrazliwi na wszelkie proby oszukiwania i jesli tylko wytropia nieuczciwe zacho-
wanie, nagtaSniaja sprawe w sieci. Taka informacja rozprzestrzenia si¢ wiru-
sowo, co powoduje powazny uszczerbek na wizerunku, zwlaszcza politycznym.
Jedna z nieetycznych praktyk w social media jest kupowanie fanow (lub lajkow).
Duza ilo$¢ followersow dodaje bowiem prestizu wlascicielowi strony, a ruch
(udostepnianie tresci, lajkowanie) to Swiadectwo zaangazowania uzytkownikow,
dlatego niektorzy posuwaja si¢ do kupna fanéw, choc jest to nie tylko prak-
tyka nieetyczna, ale i nieprzynoszaca na dtuzsza mete¢ zadnych korzySci. Przede
wszystkim dlatego, ze kupieni fani sg calkiem bezuzyteczni, gdyz w znacznej
wiekszosci przypadkow, to uzytkownicy nieaktywni, ktdrzy nie komentuja ani
nie udostepniajg tresci. Taka praktyka §wiadczy ponadto o duzym braku wiedzy
na temat funkcjonowania social media, wystarczy bowiem dostownie kilka klik-
nie¢ mysza, by przekonac si¢ z jakiego miejsca na Swiecie pochodzi najwigksza
grupa uzytkownikow danej strony. Cho¢ mozna probowaé obroci¢ w zart fakt,
ze na przyktad najwigksza polska partia polityczna ma fanéw na drugiej p6tkuli,
to wizerunkowo wyglada to naprawdg fatalnie. I to bez wzgledu na to, czy oszu-
kiwa¢ probowatl administrator strony, czy tez kto§ chciat zrobic partii psikusa3s.

32 Tamze.

33 Pracownik NBP przez pomytke skomentowat twitterowy wpis Jarostawa Kuzniara, uzywajac ofi-
cjalnego konta banku. Kontrowersyjny komentarz szybko zostal usunigty, a Narodowy Bank
Polski przeprosil dziennikarza TVN24.

34 Prezydent Gdanska Pawel Adamowicz pisal na Twitterze podczas waznego spotkania ze wspot-
pracownikami, co szybko zauwazyli internauci.

35 Tak bylo w przypadku Platformy Obywatelskiej, ktora odnotowata na Facebooku gwalttowny
przyrost duzej liczby fanéw. Sprawg szybko zainteresowali si¢ internauci, ktorzy ujawnili, ze
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4.4. Nieprzemyslane tresci, wulgaryzmy, lans. ..

Zamieszczenie nieodpowiednich treSci w social media to wiasciwie najob-
szerniejszy i najbardziej pojemny paragraf na temat przyczyn sytuacji kryzy-
sowych. Przede wszystkim dlatego, ze trudno jest sprecyzowac, co doktadnie
oznacza ,,nieodpowiednia” tres¢. Nawet jesli mniej wigcej ustalimy, co wolno,
a czego nie wolno publikowaé w social media, to nalezy braé¢ pod uwagg fakt, ze
podobny material zamieszczony na profilu jednego polityka nie wywota wigk-
szego zainteresowania, a juz zamieszczony przez kogoS§ innego moze by¢ przy-
czyng probleméw. Media spolecznoSciowe w pewnym sensie rzadza si¢ swoimi
prawami, dlatego niektdrzy politycy wychodza z sytuacji kryzysowych obronng
reka, pozostalym internauci diugo nie zapominaja wpadek.

Mozna jednak z duza doza prawdopodobiefnstwa wskaza¢ kilka rodzajow
tresci, ktore zamieszczone przez polityka lub urzednika pahstwowego wywolaja
kryzys. W pierwsze] kolejnoSci to wpisy, zawierajace wulgaryzmy. Postugiwa-
nie si¢ nieparlamentarnym jezykiem, przeklenstwa i chamskie komentarze to
zachowanie, ktore osobie publicznej przede wszystkim nie przystoi. W gora-
cych, emocjonalnych dyskusjach lepiej dwa razy si¢ zastanowié, niz napisaé
o jeden komentarz za duzo. Screeny z takimi wpisami wprawdzie moga zostac
po kilku dniach zapomniane, zwtaszcza w kontekScie nagminnego famania nety-
kiety przez internautow, ale nie zmienia to faktu, ze takimi zachowaniami poli-
tyk pracuje na swoj wizerunek i w miare¢ szybko moze do niego przylgnac fatka
internetowego pieniacza3.

Szczegblnym obiektem drwin bywaja prywatne zdjecia politykow —z ich rodzi-
nami (premier Donald Tusk, lepigcy z wnukiem balwana) czy wakacyjne (Zbi-
gniew Girzynski, prezentujacy opalong muskulatur¢). Fenomenem jest w tym
miejscu Lech Walesa, ktory zostal nawet okrzykniety ,, Wincentym Kadtubkiem
wlasnej postaci”. Byly prezydent najpierw aktywnie udzielat si¢ w serwisie Blip.
pl, a po jego zamknieciu przenidst sie¢ na Wykop.pl. Polityk szczegolnie chet-
nie zamieszcza fotografie z licznych podrdzy po catym Swiecie, oczywiScie ze
stosownymi komentarzami. Znaczna ich cze$¢€ jest nieco komiczna, wigc powo-

najwigksza grupa fanéw PO pochodzi z Turcji. Sprawa trafita na Wykop.pl, a Platforma stala si¢
obiektem drwin. Jednak portal Niebezpiecznik.pl ustalil, ze to nie administratorzy fanpage PO
kupili fanéw, tylko jeden z internautéw, obrazony za to, ze usuni¢to mu komentarz. Kupujac
fanéw, chcial zaszkodzi€ stronie Platformy, bowiem Facebook moze ukaraé za nieuczciwe prak-
tyki, majace na celu poprawe statystyk, wigcej zob. J. Suchecka, PO najbardziej lubiana w Turcji?
.» Wkurzyliscie mnie, wigc dokucze wam na Facebooku”, ,,Gazeta Wyborcza” 13.01.2014, http:/
wyborcza.pl/1,75478,15266882,PO_najbardziej_lubiana_w_Turcji___ Wkurzyliscie_mnie_.html
(dostep: 22.05.2014).

36 Na przyktad Piotr Guzial do innego uzytkownika Twittera: ,,Jestes idiota, wigc milcz, bo zara-
zisz zdrowych psychicznie”.
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duje powszechng wesotos¢ internautdéw. Tym bardziej, jesli wzigé pod uwage, ze
bohaterem tych scenek rodzajowych jest legenda ,,SolidarnoSci”. Co ciekawe,
zdjecia Walesy czesto trafiajg nie tylko na plotkarskie serwisy (Pudelek.pl, Koza-
czek.pl), ale takze na witryny szanujacych si¢ mediow (Dziennik.pl, Gazeta.pl).
Uzytkownicy medidéw spoleczno$ciowych szybko wylapuja popetniane przez
politykow btedy37, szczegdlnie wrazliwi sa na wszelkie proby lansu3s.

4.5. Kryzys nie musi skonczy¢ sie zle — propozycje, jak zamieni¢ go w sukces

Za sprawg J.F. Kennedy’ego krazy mit, ze stowo ,kryzys” w jezyku chin-
skim sktada si¢ z dwoch znakow: niebezpieczenstwa i szansy. Mitem nie jest
natomiast konstatacja, ze poprawne zareagowanie na kryzys gwarantuje nowe
szanse i mozliwosci?. W kluczu prawidlowych reakcji znajduje si¢ przyzna-
nie do bledu, przeproszenie za pomylke lub niewtasciwe zachowanie, zado§¢-
uczynienie, zagwarantowanie, ze podobna sytuacja juz nigdy si¢ nie powto-
rzy. Do kryzysow, zwlaszcza tych mniej powaznych, w politycznej przestrzeni
social media mozna tez podchodzi¢ z pewnym dystansem, a nawet poczuciem
humoru.

Sytuacje kryzysowa sprowokowal Jacek Kurski, zamieszczajac na Twitterze
kilka swoich fotografii z ukrainskiego Majdanu. Poset Solidarnej Polski przez
kilkanaScie dni byl obiektem drwin internautdéw i bohaterem przeSmiewczych
memow. Kurski praktycznie w ogéle nie reagowal na to, co si¢ dzieje, a mogt
socialmediowq porazke przekué w sukces, na przyktad nagradzajac swoich naj-
wigkszych hejterow koszulka ze ,,stit focig” lub organizujac konkurs na najlepszy
plakat wyborczy z wykorzystaniem slynnego zdjecia. ,, Wszedobylskiego” Kur-
skiego mozna byto rowniez wykorzysta¢ do promocji aktywnosci posta, zamiesz-
czajac zdjeci wraz z grafikiem wydarzen, w ktorych brat udziat0.

5. Whioski, postulaty

Na poczatku artykutu autorka postawita pytanie, czy w dobie popularnoSci
medidéw spotecznosciowych i ich wykorzystania jako jednego z kanaléw komu-
nikacji politycznej, mozna méwic o polityce 2.0? Czy, jak podkreSlaja krytycy tej

37 'Wanda Nowicka na Twitterze po $§mierci Wistawy Szymborskiej: ,,Coraz mniej wielkich ludzi —
najpierw Havel, teraz Wistocka”.

38 Zdjecie Stawomira Nowaka w Afganistanie, Jacka Kurskiego podczas rewolucji na ukraifiskim
Majdanie.

39 M. Czaplicka, Zarzqdzanie, s. 71.

40 M. Puszczyniski, 5 sposobow, na ktore Jacek Kurski moglt wykorzystaé wiral z Majdanu, Socjo-
kracja.pl, dn. 3.03.2014, http://www.socjokracja.pl/5-sposobow-na-ktore-jacek-kurski-mogl-
wykorzystac-wiral-z-majdanu/ (dostep: 31.05.2014).
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koncepcji#!, polityka i sens jej uprawiania nie zmieniajg si¢, a nowoscia sg jedynie
nowe kanaly komunikacji i nawigzywania relacji z wyborcami? Trudno udzieli¢
jednoznacznej odpowiedzi na to pytanie, natomiast niewatpliwa zmiana, ktéra
nalezy odnotowac jest ta, ktora nastapita w politycznym komunikowaniu. W tym
aspekcie mozna mowi¢ o komunikowaniu 2.0, ktore L. Przybysz definiuje jako
»dlugofalowy proces dwustronnego, symetrycznego komunikowania podmiotu
politycznego i zdefiniowanych publicznosSci, opartego na strategii, z wykorzysta-
niem adekwatnych do ich potrzeb §rodkéw komunikowania. Zaktada sp6jnosé
form komunikowania i dgzenie do skutecznej realizacji celow strategicznych”42,

Jednym z kanaléw tak rozumianego komunikowania politycznego moga by¢
oczywiscie media spotecznoSciowe. AktywnoS¢ ta nie powinna by¢ jednak pozo-
stawiona bez stosownych regulacji, tak wewngtrznych (w przypadku poszcze-
g6lnych urzedéw administracji centralnej), jak i odgdérnych, ktore znajdowatyby
zastosowanie w zaangazowaniu liderow frakc;ji politycznych czy cztonkow rzadu.
Stworzenie takich regulacji pozostaje palacym postulatem dla kompetentnych
w tej dziedzinie instytucji.

Administratorzy fanpage’y partii politycznych czy najwazniejszych politykow
powinni by¢ osobami, posiadajacymi stosowne kwalifikacje w zakresie komuni-
kacji w mediach spolecznoSciowych. Warto ponadto korzysta¢ z pomocy i ustug
profesjonalnych agencji socialmediowych. Dzialajac samodzielnie w prze-
strzeni 2.0 nalezy za$ kierowac si¢ fundamentalnymi zasadami, jakie obowiazuja
rowniez w tradycyjnych mediach. W8rod najwazniejszych znajduje si¢ zasada
szczeroSci, przemySlanej strategii, tworczej aktywnoSci, uczciwosci, kierowania
komunikatu do okreSlonej grupy docelowej oraz umiejetnoSci dostosowania
jezyka do wybranego kanatu43. Na pierwszy plan wysuwa si¢ jednak umiejetnosé
stuchania drugiej strony i otwierania si¢ na jej poglady, bowiem media spotecz-
nosciowe sg mediami dialogu.
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Streszczenie

Medialny obraz Janusza Korwin-Mikkego to wizerunek cztowieka, ktory bez watpienia jest
jedna z najbardziej kontrowersyjnych oraz barwnych postaci polskiej sceny politycznej. Eks-
trawagancko ubrany, nie zawsze potrafiacy zapanowa¢ nad emocjami, co znajduje wyraz
w zbyt zywej gestykulacji i mimice twarzy — tak ukazujg go media tradycyjne. W interne-
cie zyskat wiele uznania i nowe rzesze zwolennikéw. Oznacza to prawdopodobnie, ze obraz
kreowany przez media tradycyjne rozni si¢ od tego kreowanego w nowych mediach. Z tego
wzgledu warto poSwieci¢ nieco uwagi, by przeprowadzi¢ (nawet pobiezng) analize¢ jego
zachowania, sposobu nawiagzywania i utrzymywania relacji z mediami oraz stylu ubierania
si¢. Jaki jest prawdziwy obraz Janusza Konwin-Mikkego? Co Janusz Korwin-Mikke méwi
o sobie w mediach spotecznosciowych i na samodzielnie prowadzonych oficjalnych blogach
osobistych? Czego mozemy dowiedzied si¢ na jego temat analizujac publikowane przez niego
wpisy? Na te i tym podobne pytania postaram si¢ znalez¢é odpowiedZ w niniejszym tekScie.

Stowa kluczowe: polityka, wizerunek, manipulacja, media, nowe media, Janusz Korwin-Mikke

Polityczny biogram Janusza Korwin-Mikkego

Janusz Korwin-Mikke jest jednym z najstarszych aktywnych lideréw partii
politycznych w Polsce. Jak sam podaje w zakladce O JKM na swojej oficjalnej
stronie internetowej, urodzit si¢ 27 pazdziernika 1942 roku w Warszawiel. Ozna-
cza to, ze w chwili powstania niniejszego artykutu polityk ma 74 lata. Wychowy-
wal sic w Warszawie, tu uczeszczat do jednej z najstarszych i najbardziej presti-
zowych szkdt Srednich, a mianowicie do liceum im. Tadeusza Reytana.

L Oficjalna strona internetowa Janusza Korwina-Mikke, O JKM (brak daty publ.), www.korwin-
mikke.pl (dostgp: 28.02.2015).
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Po zdaniu matury, Janusz Korwin-Mikke podjal studia na Uniwersytecie
Warszawskim. Najpierw na Wydziale Matematyki i rownolegle na Wydziale
Filozofii, potem na Wydziale Prawa, Psychologii i Socjologii. Zakonczyt tylko
jeden z rozpoczetych kierunkéw studiow, uzyskujac tytul magistra filozofii
w 1969 rokuZ. Jak sam podkresla, uczestniczyt w seminarium Teorii Podejmowa-
nia Decyzji, ktore prowadzit prof. Klemens Szaniawski3. W ukonficzeniu eduka-
cji przeszkadzal Korwin-Mikkemu konflikt z wladzami komunistycznymi, ktore
dwukrotnie wydaly nakaz jego aresztowania. Po raz pierwszy miato to miejsce
w 1964 roku, gdy aresztowany zostal za udzial w organizacji wiecu na Uni-
wersytecie Warszawskim w zwiagzku z wydarzeniami rozgrywajacymi si¢ wokot
tzw. Listu 34. List zawieral dostownie dwa zdania wyrazajace protest przeciw
cenzurze stosowanej w Polsce Ludowej przez wiadze komunistyczne. Ow pro-
test, w imieniu czesci polskiej inteligencji — tworcow kultury i przedstawicieli
Swiata nauki, zfozony zostal przez Antoniego Stonimskiego w Urzedzie Rady
Ministrow, na rece Jozefa Cyrankiewicza, co mialo miejsce dnia 14 marca 1964
roku?. Janusz Korwin-Mikke zaangazowal si¢ w obrong sygnatariuszy tegoz
listu, wobec ktorych wladze komunistyczne wyciggaty rozmaite konsekwencje —
od szykan, przez oskarzenia o uprawianie kampanii oszczerstw przeciw PRL, az
po zrujnowanie reputacji i areszt>. Drugi raz do aresztowania doszio w marcu
1968 roku, co mialo bezposredni zwigzek z udziatem polityka w protestach stu-
denckich, zorganizowanych na Uniwersytecie Warszawskim®. Powodem tych
protestow, obok checi powstrzymania represji, byl sprzeciw wobec usunigcia
z UW dwoch dzialaczy antykomunistycznych — Adama Michnika oraz Henryka
Szlajfera.

Przez pig¢ lat (1969-1974) Janusz Korwin-Mikke byt pracownikiem nauko-
wym najpierw Instytutu Transportu Samochodowego, a potem Uniwersytetu
Warszawskiego. Prowadzit badania w zespole kierowanym przez wspomnia-
nego juz wczesniej profesora Klemensa Szaniawskiego. Zespol zostal jednak
rozwigzany, a jego czlonkowie zwolnieni’. Sytuacja polityczna pdzniej si¢ usta-
bilizowata i cze§¢ odwotanych pracownikdéw wrocita na swoje dawne stanowiska,

2 Zob. T. Sommer, Korwin. Wolnosciowiec z misjq, Warszawa 2009, s. 24-25; Archiwum danych
o postach. Postowie I kadencji 1991-1993, Janusz Korwin-Mikke, http://orka.sejm.gov.pl/Ar-
chAll2.nsf/1RP/170 (dostep: 28.02.2015).

3 O profesorze Klemensie Szaniawskim zob. wigcej, http://www.uw.edu.pl/uniwersytet/historia/
poczet-rektorow/klemens-szaniawski/ (dostgp: 28.02.2015).

4 Zob. rok 1964, w: W. Bernacki, A. Dziurok i in., Kronika komunizmu w Polsce, Poznan 2009,
s. 264-265.

5 Zob. tamze, s. 264.

6 Zob. rok 1968, 29 lutego; 8 marca; 11 marca, s. 280-281.

7 Zob. wigcej: C. Zawalski, Prezes. Janusz Korwin-Mikke — publicysta i polityk, Warszawa 2003,
s. 32-33.
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jednak Janusz Korwin-Mikke znalazl zatrudnienie w innej branzy — wznowit
zawieszong jaki§ czas wczesniej karier¢ zawodowego brydzystysS.

Polityk od lat studenckich jest aktywnym, niezwykle ptodnym publicy-
sta. Jest autorem ogromnej liczby artykuléw i felietonéw o tematyce gospo-
darczej, w ktorych z jednej strony nawotuje do wolnosci gospodarczej i eko-
nomicznej, a z drugiej — wzywa do powrotu do tradycyjnych wartoSci w zyciu
politycznym i spotecznym. Publikowal na tamach ogdlnopolskiego dziennika
»ouper Ekspress” oraz w tygodnikach: ,Najwyzszy Czas!™, ,,Angora” oraz
»2Uwazam Rze”. Jest autorem wielu ksiazek z dziedziny ekonomii, ale ma takze
wieloletnie do§wiadczenie zwigzane z wydawaniem publikacji tzw. drugiego
obiegul0.

Publicysta i polityk — rozwoj kariery

Od 1962 roku zaangazowany byl w zycie polityczne w Polskiej Rzeczpospo-
litej Ludowej. Poza organizacja wiecOw na Uniwersytecie Warszawskim, o czym
byta juz mowa, zajmowat si¢ przygotowaniem i kolportazem prasy podziem-
nej o tematyce konserwatywnej. Jako czlonek Stronnictwa Demokratycznego
(w SD dziatat w latach 1962-1982) prébowat zaangazowac si¢ w dzialalno$¢ poli-
tyczng po stronie strajkujacych stoczniowcdw, najpierw bezskutecznie w 1980
roku w Stoczni Szczecinskiej, a potem takze w Gdansku.

We wrzesniu i pazdzierniku 1981 roku wzial w Gdansku udziat w 1 Krajo-
wym Zjezdzie Delegatéw NSZZ ,Solidarno$¢”, co bylo mozliwe dzigki zaan-
gazowaniu w dziatalno§¢ NSZZ ,Solidarno$¢” Rzemiosta Indywidualnego!l.
W czasie stanu wojennego, w marcu 1982 roku, byl internowany przez kilka
miesiecy za kolportaz wydawnictw drugiego obiegu oraz dziatalno$¢ opozy-
cyjna!2. W 1984 roku byt wspotzatozycielem (wraz ze Stefanem Kisielewskim)
Partii Liberatow ,,Prawica”. Niestrudzenie kontynuowal dziatalno$¢ wydawni-
cza i publicystyczna, ktora zaowocowala zatozeniem konserwatywno-liberal-
nego kwartalnika ,,Staficzyk”. Zdaniem biograféw Janusza Korwin-Mikkego,
stato si¢ to przyczynkiem do scalenia Srodowiska konserwatywnych liberatow
w Polsce Ludowej, a w dalszej konsekwencji — umozliwifo to powstanie w 1987

8 Janusz Korwin Mikke doskonale gral w brydza, byt cztonkiem kadry narodowej reprezentujace;j
Polske w tej dyscyplinie, a takze autorem podrgcznikéw do nauki gry w brydza, zob. C. Zawal-
ski, Prezes, s. 33.

9 Tygodnik dziatat w latach 1990-2007. Na jego famach polityk publikowal swoje felietony.

10 C. Zawalski, Prezes, s. 37-38. Korwin-Mikke zalozyt wydawnictwo Oficyna Liberaléw, ktore
dziatato od 1978 roku.

11 K. Biernacki, Janusz Korwin-Mikke, w: Encyklopedia Solidarnosci, http://www.encysol.pl/wiki/
Janusz_Korwin-Mikke (dostep: 25.05.2015).

12 Tamze.
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roku Ruchu Polityki Realnej, ktorego nazwa zmieniona zostala dwa lata p6z-
niej na Unig¢ Polityki Realnej!3. UPR byto tym ugrupowaniem, z ktérym Janusz
Korwin-Mikke zwigzany byl najdtuzej — od 1987 do 2009 roku byt cztonkiem
Unii, a takze bywat jej prezesem. Z powodu nieporozumien, ujawnionych z cza-
sem roznic w pogladach i niezadowolenia z postawy Janusza Korwin-Mikkego
jako prezesa partii wielokrotnie dochodzifo do roztaméw w jej szeregach (m.in.
w 1995 roku), ale mimo to Korwin-Mikke pozostawal w $cislym zarzadzie tego
ugrupowania. Dymisje z funkcji prezesa UPR skiadat za kazdym razem, gdy
Unia ponosita porazke w wyborach, ostatni raz po przegranych wyborach samo-
rzagdowych w 2002 rokul4.

W latach 1991-1993 byl postem na Sejm Rzeczpospolitej Polskiej’s. UPR
miato czterech przedstawicieli w Sejmie I kadencji, a Janusz Korwin-Mikke
wslawil si¢ przede wszystkim zainicjowaniem uchwaly lustracyjnejl¢ oraz godng
podziwu aktywnoScig podczas prac w komisjach sejmowych oraz w czasie obrad
plenarnych!’.

Bez powodzenia kandydowat w wyborach parlamentarnych w 1993 roku,
1997, 2001, 2004, w 2005 roku, jako cztonek UPR z list nowej formacji — Plat-
formy Janusza Korwin-Mikkego; w 2007 z listy Ligi Polskich Rodzin, na mocy
porozumienia pod nazwa Liga Prawicy Rzeczpospolitej; w 2011 z list wybor-
czych Nowa Prawica — Janusz Korwin-Mikke; w 2015 roku z list partii Wolno§¢
(KORWiIN).

W wolnej Polsce Korwin-Mikke bezskutecznie ubiegal si¢ takze o objecie
urz¢du prezydenta Rzeczypospolitej. W wyborach w 1990 roku nie wystartowat
z powodu zbyt matego poparcia — nie zebrat wystarczajacej liczby podpisow, ale
pOzniej udalo mu si¢ spetni¢ ten wymog, co wykorzystat kandydujac w wybo-
rach w 1995, 2000, 2005, 2010 i 2015 roku!s, Jego hasto wyborcze z 2015 roku
brzmiato: ,,Zbieramy amunicj¢ na kampanig”19.

13 T. Sommer, Korwin, s. 57-59. W grudniu 1988 r. przystapil do Komitetu Obywatelskiego przy
Lechu Walgsie.

14 Zob. wiecej, C. Zawalski, Prezes, s. 95-135.

15 Postowie I kadencji, http://www.sejm.gov.pl/archiwum/kluby/kadencjal/kluby.htm (dostep:

28.02.2015).

28 maja 1992 r. Uchwala lustracyjna, data publ. 28.05.2015, http://nowahistoria.interia.pl/kartka-

z-kalendarza/news-28-maja-1992-r-uchwala-lustracyjna,nld,1825263 (dostgp: 28.02.2015).

17 Wyglosit 358 wypowiedzi oraz m.in. 2 interpelacje i 2 o§wiadczenia, zob. Janusz Korwin-Mikke,
http://orka2.sejm.gov.pl/Debatal.nsf/idWWW?OpenView&RestricttoCategory=170 (dostep:
28.02.2015).

18 Janusz Korwin-Mikke zacheca do oddawania podpisow pod swojg kandydaturg, http://www.par-
tiakorwin.pl (dostep: 28.02.2015).

19 Tamze.
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30 Czes¢ |. Kreowanie wizerunku politycznego i manipulacja historig

W 2005 roku zainicjowal powstanie partii o nazwie Platforma Janusza Kor-
wina-Mikkego, w celu umozliwienia startu w wyborach swoim zwolennikom.
W marcu 2011 roku zarejestrowana zostala nowa partia polityczna o nazwie
Unia Polityki Realnej-Wolno$¢ i Praworzadno$¢, a Janusz Korwin-Mikke mia-
nowany zostal jej prezesem. Wcze$niej dziatat w WiP, czyli partii Wolno$¢ i Pra-
worzadnos¢.

W maju 2011 roku UPR-WiP przyjeta nazwe Kongres Nowej Prawicy. Kor-
win-Mikke zostat jej prezesem i pelnit te funkcje do dn. 5 stycznia 2015 roku,
kiedy to w fotelu prezesa zastapit go Michal Marusik. W przeprowadzonych
w 2014 roku wyborach do Parlamentu Europejskiego Janusz Korwin-Mikke
startowat z okregu Slaskiego. Udato mu si¢ zdobyé wystarczajacg liczbe glosow,
by zyska¢ mandat europosta. Byl to pierwszy sukces wyborczy po ponad dwu-
dziestu trzech latach walki o spoleczne poparcie, czyli od jedynych wygranych
przez Korwina-Mikkego wyboréw w 1991 roku. A nie wspomniano jeszcze,
ze w miedzyczasie Janusz Korwin-Mikke bezskutecznie ubiegat si¢ o objecie
urzedu prezydenta miasta stolecznego Warszawy (w 2006 i 2010 roku) oraz star-
towal w wyborach do Parlamentu Europejskiego (w 2004 i 2009 roku).

W 2015 roku Janusz Korwin-Mikke opuScit KNP i ogtosit powstanie nowej
partii — Koalicji Odnowy Rzeczpospolitej Wolnos¢ i Nadzieja (KORWiIN)20,

Kariera polityczna Janusza Korwin-Mikkego to bardzo diuga lista wszelkiego
rodzaju porazek w wyborach kazdego szczebla. Od wybordw prezydenckich,
poprzez wybory do Sejmu, wybory uzupetniajace do Sejmu i Senatu (2004 rok),
wybory do sejmikow lokalnych r6znych wojewddztw, wybory na prezydenta mia-
sta stotecznego oraz nieudane starty w wyborach do Parlamentu Europejskiego.
To ukfadana niemal przez ¢wieré wieku, bardzo diuga lista porazek politycz-
nych. Dopiero w 2014 roku, podczas wyboréw do Parlamentu Europejskiego
Janusz Korwin-Mikke — jeden z najbardziej eurosceptycznych polskich polity-
kéw — odnidst prawdziwy sukces. Cztonkowie KNP, w tym takze prezes, zdobyli
cztery sposrod piecdziesieciu jeden mandatéw do PE zajmujac czwarte miejsce
wsrod startujacych w tych wyborach polskich partii politycznych; uplasowali sie
tuz za podium, na ktorym znalazly si¢ Platforma Obywatelska, Prawo i Sprawie-
dliwo$¢ oraz KKW Sojusz Lewicy Demokratycznej — Unia Pracy.

Janusz Korwin-Mikke znany jest przede wszystkim z niezwykle kontrower-
syjnych pogladow. Jako jeden z nielicznych politykow w kraju od 1999 roku nie-
ustannie zabiega o przywrdcenie kary $mierci i pozbawienie kobiet czynnego
prawa wyborczego. Jest w polityce od ponad pigédziesieciu lat. Przez ten czas
przylgnal do niego wizerunek politycznego ekscentryka — dziwnie ubierajacego

20 Zob. strona internetowa partii KORWIN, https://www.partiakorwin.pl (dostep: 10.01.2016).
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