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Mariusz Kolczynski

Komunikacyjny efekt ,,jo-jo” —
propagandyzacja polskiego
marketingu politycznego

Obserwacja wydarzen politycznych rozgrywajacych sie na polskiej scenie po-
litycznej od czasu wyborow parlamentarnych w 2005 r. sktania do sformutowa-
nia wielu wnioskow odnoszacych si¢ do rozwoju praktyki komunikowania poli-
tycznego w Polsce. Wydaje sig, ze rozwoj ten odbywa sie w sposob swoisty dla
polskiego kontekstu politycznego — sposob formatowania tresci i przekazywania
komunikatéw politycznych bardziej przypomina tradycyjne strategie propagando-
we (przybierajace forme¢ nowoczesnej medialnej propagandy) niz komunikacyjne
strategie marketingowe, kojarzone wspotczesnie z rywalizacja polityczna w kra-
jach rozwinietej demokracji.

Przynajmniej od wyboréow prezydenckich w 1995 r. powoli zaczgto torowac so-
bie droge (a z czasem dominowac) profesjonalne, rynkowo ukierunkowane podejscie
do organizowania i prowadzenia przedsigwzig¢ zwiazanych z przebiegiem rywaliza-
cji politycznej — w szczegdlnosci rywalizacji wyborczej. Bez watpienia, pozostaje
kwestia dyskusyjna rzeczywisty zakres modernizacji koncepcji komunikowania po-
litycznego w Polsce — tym niemniej, mozna bylo dostrzec wyrazne dazenie nadaw-
cow politycznych do adaptacji modelu komunikowania politycznego, typowego dla
kampanii prowadzonych w krajach zachodnich demokracji, z jego charakterystycz-
nymi wyznacznikami: daleko zaawansowang mediatyzacja komunikowania (z do-
minujaca rolg telewizji posrdd innych kanaldow komunikacyjnych), personalizacja
procesu politycznego (wyborczego) wyrazajacg si¢ w przewadze przekazow budu-
jacych wizerunek kandydata (partii) nad przekazami odnoszacymi si¢ do tresci pro-
gramowych oraz wzrastajgcg rolg profesjonalnych doradcow politycznych!.

! Zob. L.L. Kaid, Ch. Holtz-Bacha: Political Advertising in Western Democracies. Thou-
sand Oaks—London—New Delhi 1995, s. 8—9; interesujace refleksje na temat amerykanizacji
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Odwotujac si¢ do koncepcji Jennifer Lees-Marshment?, mozna przyjaé, ze
polskie organizacje partyjne stopniowo wzbogacaly arsenat wykorzystywanych
dziatan i instrumentéw kampanijnych, przy czym trudno jednoznacznie okresli¢
— bioragc pod uwage ilos¢ i jako$¢ stosowanych rozwigzan — czy w obecnym
momencie rozwoju partie polityczne osiggnety etap organizacji politycznych zo-
rientowanych marketingowo. Nie zmienia to faktu, ze w kazdych kolejnych wybo-
rach, poczgwszy od wyborow prezydenckich w 1990 r., mozna uchwyci¢ tendencj¢
do stopniowej adaptacji i implementacji poszczegdlnych technik i instrumentow
marketingowych wykorzystywanych niemalze standardowo w krajach zachodnich
demokracji. Nie mozna jednak zapomina¢, ze dziatania przypisywane nowocze-
snemu komunikowaniu politycznemu podejmowano w sposdb wybiodrczy i czesto
w oderwaniu od pozostatych przedsigwzig¢ kampanijnych (przede wszystkich po-
legajacych na gromadzeniu niezbednych zasobow informacyjnych, pozwalajacych
na przygotowanie efektywnej strategii rynkowej), co mogloby §wiadczy¢ o niezro-
zumieniu istoty zorientowanego rynkowo komunikowania politycznego.

Intensywnos$¢ ewolucyjnego procesu urynkowienia i mediatyzacji kampanii
wyborczych, mierzona szybkoscig adaptacji i spolecznej akceptacji nowych roz-
wigzan, w znacznym stopniu byta uzalezniona od czynnikéw bedacych pochodna
rozstrzygnie¢ przyjmowanych na kolejnych etapach rozwoju polskiego systemu po-
litycznego. Stymulowaty one w oczywisty sposob przeobrazenia systemu partyj-
nego, ujmowane w 2 wymiarach: organizacyjnym i konkurencyjnym. Przy czym
rosngca dynamika wspotzawodnictwa politycznego wraz ze stopniowym rozwo-
jem polskiego rynku medialnego (a tym samym ograniczaniem barier w swobod-
nym dostgpie podmiotow politycznych do srodkéw masowego przekazu) sprzyjaty
reorientacji podejmowanych politycznych przedsigwzig¢ komunikacyjnych w Kie-
runku pragmatycznych koncepcji marketingu politycznego. Wskazanym zmianom
sprzyjata niewatpliwie niestabilnos$¢ polskiego systemu partyjnego oraz wzgledna
stabo$¢ poszczegdlnych podmiotow partyjnych — brak silnych i r6znigcych sie
ideologicznie partii, posiadajacych wzglednie staly elektorat sprzyjat nie tylko
powierzaniu realizacji wybranych ustug kampanijnych, ale takze postgpujacemu
zawlaszczaniu kluczowej roli w procesie decyzyjnym przez profesjonalnych kon-
sultantéw politycznych. W konsekwencji, poszukiwanie odpowiedzi na 2 kluczo-
we pytania: a) na podstawie jakich wartosci ideologicznych lub programowych
budowac nowoczesne partie polityczne? (trudno bylo bowiem przypuszczac, aby
w dtuzszej perspektywie czasowej sukces polityczny gwarantowata prosta dywer-
syfikacja: my — ,,sity postsolidarno$ciowe” i oni — ,,postkomunisci”), b) w jaki
sposéb dotrze¢ z tymi wartosciami do poszczegdlnych segmentow elektoratu?,

polskich kampanii mozna znalez¢ w opracowaniu: M. Jezinski: Marketing polityczny a procesy
akulturacyjne. Torun 2004; zob. szerzej: M. Kolczynski: Strategie komunikowania politycznego.
Katowice 2007.

2J. Lees-Marshment: Political Marketing: How to Reach That Pot of Gold. ,Journal of
Political Marketing” 2003, nr 1.
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zastgpiono daleko posunigtym odideologizowaniem kampanii, ktorej przejawem
stawala si¢ z biegiem czasu coraz bardziej widoczna personalizacja kampanii®.

W tym kontekscie mozna wyrozni¢ co najmniej 4 etapy rozwoju komunikowa-
nia politycznego w Polsce:

I etap: propagandowo-mobilizacyjny, obejmujacy kampanie poprzedzajace
wybory parlamentarne w 1989, 1991 i 1993 r. oraz prezydenckie w 1990 r.; wy-
korzystywano tradycyjne techniki oddziatywania, komunikacyjnie zogniskowa-
ne wokoél podstawowych wartosci, zwigzanych przede wszystkim z postawami
politycznymi wobec ancien régime. Wyrdzniajaca cecha podejmowanych przed-
sigwzig¢ komunikacyjnych byla dominujgca pozycja nadawcow politycznych,
z jednoczesnym zaniechaniem dzialan majacych na celu uzyskanie informacji po-
zwalajacych na elementarne rozeznanie potrzeb i oczekiwan odbiorcéw przeka-
z6w (jako przyktad niemalze definiujacy takie podejscie mozna uzna¢ kampanie
Kongresu Liberalno-Demokratycznego w 1993 r.). Chaotyczny rozwoj systemu
partyjnego, oderwany od mozliwych do wyartykulowania warto$ci lub interesow
okreslonych grup wyborcow z pewnoscia nie sprzyjat kreowaniu nowych warto$ci
politycznych, a tym samym wzglednie trwatemu zréznicowaniu i strukturaliza-
cji réznych grup elektoratu. Innymi stowy, wraz z segmentacjg polskiego rynku
politycznego, zapoczatkowang w maju 1990 r. Walesowska ,,wojng na gérze”, nie
pojawity si¢ efektywne komunikacyjnie i w rzeczywisty sposob ukierunkowane
rynkowo oferty polityczne, ktére powinny by¢ formutowane przez powstajace
nowe ugrupowania partyjne.

I1 etap: wczesnej marketyzacji komunikowania, obejmujacy kampanie przed
wyborami parlamentarnymi w 1997 r. oraz prezydenckimi w 1995 i 2000 r.; fak-
tycznie w kampaniach poprzedzajacych wskazane elekcje chetnie siegano po wiele
sprawdzonych w krajach rozwinigtej demokracji instrumentéw marketingowych
— poczawszy od profesjonalnego doradztwa (Jacques Seguela w sztabie wybor-
czym Aleksandra Kwasniewskiego w 1995 r.), poprzez wzrost znaczenia badan
przygotowujacych kampani¢ (segmentacja rynku politycznego oraz targeting), az
po atrakcyjne i zréznicowane formalnie przekazy medialne (np. w kampanii Ak-
cji Wyborczej ,,Solidarno$¢” w 1997 r.#) oraz wzrost znaczenia ptatnych form re-
klamy politycznej. Konsolidacja organizacyjna gtdwnych podmiotéw rywalizacji
politycznej doprowadzita do czytelnej dla wyborcow sytuacji, w ktorej mozliwy
stat sic wybor sposrod 3 wyraznie okreslonych i skutecznie upowszechnianych —
przede wszystkim za posrednictwem $rodkéw masowego komunikowania — ofert
politycznych: lewicowej, centrowej i prawicowej

III etap: zaawansowanej marketyzacji, obejmujacy dziatania komunikacyj-
ne poprzedzajace wybory parlamentarne w 2001 r. oraz czgsciowo w 2005 r. (do

3 Zob. takze: M. Kolczynski: Absencja wyborcza w Polsce. Determinanty zjawiska. W: De-
mokracja w dobie globalizacji. Red. J. Iwanek, M. Mazur. T. 1. Katowice 2006.

4 Zob. szerzej: M. Mazur: Profesjonalizacja kampanii parlamentarnych w III Rzeczpospoli-
tej. W: M. Migalski, W. Wojtasik, M. Mazur: Polski system partyjny. Warszawa 2006.



350 Mediatyzacja kampanii wyborczych

17.09.2005, momentu strategicznego repozycjonowania Prawa i Sprawiedliwos$ci
po wycofaniu kandydatury Wtodzimierza Cimoszewicza®).

Wybory parlamentarne z 2001 r. stanowily nie tylko kolejny etap w rozwoju
polskiego rynku politycznego, ale takze potwierdzilty w polskich warunkach sys-
temowych efektywno$¢ koncepcji marketingu politycznego — udato si¢ bowiem
sformutowa¢ skuteczne strategie kampanijne wchodzacym na rynek organizacjom
politycznym, ktore faktycznie oferowaty jedynie nowe role aktorom politycznym
z wieloletnim juz do$wiadczeniem wyniesionym z cztonkostwa w rozmaitych kon-
stelacjach partyjnych. W przypadku Platformy Obywatelskiej mieliémy do czynie-
nia z pierwszg w Polsce wyborczg strategia medialng — w petnym znaczeniu tego
terminu. PO przeznaczyla na platne ogloszenia telewizyjne niemalze tyle samo
srodkow finansowych, ile wszystkie inne ugrupowania razem wzigte® — strategia
jak najbardziej odpowiadajaca potrzebom rynkowym nowej formacji polityczne;:
zaistnienia w $wiadomos$ci wyborcow, kreacji okreslonego wizerunku partii i li-
deréw partyjnych oraz dotarcia z podstawowymi koncepcjami programowymi do
potencjalnych zwolennikéw. Réwnie wysoko — uwzgledniajgc kryteria marke-
tingu politycznego — nalezato ocenié¢ projekt polityczny Jarostawa i Lecha Ka-
czynskich. Pomijajac kwesti¢ efektywnego wykorzystania kapitatu politycznego
w postaci wizerunku ,,0statniego sprawiedliwego” L. Kaczynskiego, warto zwro-
ci¢ uwage na sformutowanie no$nej rynkowo strategii politycznej, skoncentro-
wanej komunikacyjnie wokoét 3 klarownych i tatwych w odbiorze przez znaczaca
cze$¢ elektoratu prawicowego obszarow tematycznych: sanacji panstwa i aparatu
wladzy na szczeblu centralnym i samorzadowym, nadania ram instytucjonalnych
walce z korupcja i zapewnienia bezpieczenstwa obywatelom.

W dziataniach komunikacyjnych podejmowanych przez wszystkie podmioty
rywalizacji politycznej coraz wyrazniejszy stawal si¢ trend relatywnej margina-
lizacji oddziatywan skoncentrowanych wokot programu wynikajacego z utrwa-
lonych wartosci i ekspozycji przedsiewzig¢ zogniskowanych wokot osoby lidera
partyjnego lub kandydatow wiodgcych (postepujaca personalizacja kampanii)’.

5 Zob. M. Kolczynski, M. Mazur: Wojna na wrazenia. Warszawa 2007, s. 141—143.

¢ Interesujaco przedstawia si¢ takze alokacja wydatkow Platformy Obywatelskiej — jako jedy-
ny komitet przeznaczyta wiecej srodkow finansowych na prowadzenie kampanii reklamowej w sta-
cjach komercyjnych — 63,3% wydatkow; zob. szerzej: M. Kolczynski: Rynek wyborczy 2001:
reguly — uczestnicy — oferty programowe. W: Wybory parlamentarne 2001. Scena polityczna —
aktorzy — programy — strategie. Red. J. Sztumski, M. Kolczynski. Katowice 2003.

7 Nalezy pamigtac, ze mozliwosci personalizacji kampanii sg $cisle uzaleznione od praktyki spra-
wowania wladzy w poszczegdlnych ugrupowaniach przektadajacej si¢ na wyrazistos¢ przywodztwa
partyjnego. W 2001 r. PO zdecydowata si¢ na eksponowanie 3 liderow, w efekcie prezentujac nie-
zbyt spojna oferte¢ personalng w postaci trojki mato wyrazistych ,,tenoréw”. Z podobnymi problemami
z wykreowaniem ,,twarzy” kampanii borykaly si¢ takze inne partie: LPR w 2001 1. (ztoZona, a zara-
zem ,,krucha” struktura LPR de facto uniemozliwiata koncentracje¢ przekazow wokot jednego z lide-
réw ugrupowan tworzacych Lige), SLD w 2005 r. (kryzys przywodztwa partyjnego oraz zbyt p6zno
przeprowadzone zmiany kadrowe postawity pod znakiem zapytania sensowno$¢ takiej koncepcji).
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Nowym koncepcjom oddziatywania politycznego sprzyjaly zmiany zacho-
dzace na rynku medialnym — wybory 2001 r. to zdecydowane wejscie w obszar
komunikowania kampanijnego niepublicznych nadawcow telewizyjnych, zrywaja-
cych z praktyka dystansowania si¢ od biezacych kwestii wyborczych. Warto zwro-
ci¢ uwage, ze ponad 46% $rodkoéw wydatkowanych na ptatne ogloszenia wyborcze
alokowano wtasnie w telewizjach komercyjnych, ktore od tego momentu (zwlasz-
cza TVN) staly si¢ znaczacymi aktorami polskiej sceny polityczne;.

Przebieg kampanii parlamentarnej 2005 r. w Polsce $wiadczy o duzym po-
stepie w procesie modernizacji kampanii wyborczych — obserwowane zmiany
dotyczg: profesjonalizacji personelu kampanijnego®, radykalnego wzrostu inten-
sywnoséci gromadzenia informacji niezbednych do racjonalizacji kampanijnego
procesu decyzyjnego, stosowanych instrumentéw oddziatywania wyborczego (np.
platny czas antenowy w telewizji wzrdst dziesigciokrotnie w poréwnaniu z kam-
panig w 2001 r., na duza skale wykorzystywano nowoczesng reklame outdooro-
wa)’ oraz znaczenia strategicznego ukierunkowania kampanii (tym niemniej, bio-
rac pod uwage fakt, ze widoczna byla tendencja do kierowania apelu wyborczego
do szerokiego grona odbiorcow, z typowym podejsciem catch all, mielismy do
czynienia ze strategiami ogolnymi — przy widocznym braku wyrazistych strate-
gii segmentowych, typowych dla w pelni rozwinictego podejscia marketingowego
w polityce).

Nie nalezy takze zapominaé, ze przebieg rywalizacji wyborczej (réwniez
w oczywisty sposob wyniki wyboréw) w 2005 r. potwierdzit zasadno§¢ wydtuze-
nia czasu trwania kampanii — wczesny, a zarazem przemysSlany strategicznie start
PiS dobitnie unaocznit korzysci wynikajace z dtugotrwalej, dobrze rozplanowanej
i konsekwentnie (aczkolwiek elastycznie) realizowanej kampanii.

IV etap: propagandyzacji marketingu politycznego — zapoczatkowany
zmiang agendy tematycznej kampanii wyborczej przez Prawo i Sprawiedliwos$c
17.09.2005 r."® W pewnym sensie polski marketing polityczny ,,zostat ztozony na
oltarzu” nowej polaryzacji polskiej sceny politycznej — tradycyjna ptaszczyzna
rywalizacji pomiedzy lewica (postkomunistami) a prawicg (ugrupowaniami post-
solidarno$ciowymi) stracita na znaczeniu kosztem rywalizacji pomigdzy dwoma
partiami prawicowymi o solidarno$ciowym rodowodzie. Oferta polityczna Prawa

8 W 2005 r. wszystkie gtéwne partie korzystaly z ustug zewnetrznych, wyspecjalizowanych
w dziataniach promocyjnych agencji (agencje reklamy, domy medialne) i/lub specjalistoéw z wybra-
nych dziedzin.

? Zob. M. Kolczynski: Rynek wyborczy 2001..., s. 23—24 odnoénie do kampanii w 2001 r.
oraz M. Kolczynski, M. Mazur: Wojna na wrazenia..., odno$nie do kampanii w 2005 r.

1 Tym samym etap ten obejmuje: ostatni tydzien kampanii poprzedzajacej wybory parlamen-
tarne w 2005 r., kampani¢ prezydencka 2005 r., kampani¢ parlamentarnag 2007 r., cato$¢ dziatan
komunikacyjnych podejmowanych po wyborach 2005 przez gtéwnych aktoréw politycznych — za-
rowno skupionych w koalicji rzadowej (Prawo 1 Sprawiedliwo$é, Samoobrona, Liga Polskich Ro-
dzin), jak i tworzacych opozycj¢ parlamentarng (Platforma Obywatelska, Sojusz Lewicy Demokra-
tycznej, Polskie Stronnictwo Ludowe).
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i Sprawiedliwo$ci sformutowana po wycofaniu kandydatury W. Cimoszewicza wy-

kreowata zaréwno jako$ciowo nowy obraz kampanii, jak i kluczowych aktorow:

— koncyliacyjne, nawotujace do debaty PiS — zdystansowana wobec propozycji
konkurenta PO,

— PiS z doprecyzowanym programem (zogniskowanym wokoét ,,5 wielkich py-
tan” L. Kaczynskiego o: ksztalt systemu podatkowego, odptatnos¢ za studia,
lustracje majatkowa politykow, dozywianie dzieci, podatki na zywno$¢ i leki)
— PO politycznie niedookreslona.

W konsekwencji, politykom PiS udato si¢ wyznaczy¢ obszar nowej ptaszczy-
zny rywalizacji politycznej pomigdzy solidaryzmem spotecznym Prawa i Spra-
wiedliwosci a liberalizmem (w domysle co najmniej spotecznie podejrzanym) Plat-
formy Obywatelskiej. Uksztalttowano tym samym jako$ciowo nowy obraz rynku
politycznego, w ktorym dominujg (faktycznie — walcza o wladze¢) 2 podmioty
polityczne: PiS i PO'. Wydaje si¢ jednak, ze przetomowy moment rywalizacji
PO — PiS w kampanii wyborczej 2005 r. odpowiadatby charakterystyce doko-
nanej przez Maksa Webera: ,,naprzeciw stajg partie pozbawione wlasnych przeko-
nan [...], ktore w zaleznoS$ci od tego, jak ksztattuja si¢ szanse na zdobycie glosow,
do kazdej walki wyborczej dopasowujg swoje programy [...]”"2. PiS z duzg intuicja
rynkowa wykorzystato nadarzajacg si¢ okazje, repozycjonujac swoja ofert¢ w taki
sposob, aby mogta by¢ zaakceptowana przez elektorat roszczeniowy, zazwyczaj
popierajacy ugrupowania lewicowe. Tym samym, podtrzymano regresywny ko-
munikacyjnie trend szerokiego adresowania przekazéw kampanijnych, porzucajac
niemalze calkowicie koncepcje nowoczesnego targetingu politycznego.

Polaryzacja polityczna na linii PO — PiS stworzyla sprzyjajacy kontekst ko-
munikacyjny dla dziatan quasi-propagandowych'®, ktoérych zasadniczym wy-
znacznikiem jest:

a) w wymiarze formalnym: zaawansowane przemieszanie metod i technik ty-
powych dla propagandy i marketingu politycznego,

b) w warstwie merytorycznej: formutowanie oferty politycznej bazujacej na
uproszczonym przekazie aksjologicznym.

W tym rozumieniu kluczowg role w politycznych strategiach komunikacyj-
nych polskich partii politycznych odgrywaja apele polityczne odwotujace si¢ do
warto$ci ideologicznych, z reguty — pozornie spolecznie istotnych, ktore stuza
kreowaniu i/lub podkresleniu wlasnej wyrazistosci na tle oferty podmiotu konku-
rencyjnego, w celu uzyskania przewagi strategiczne;j. Istota takiego oddziatywania
politycznego polega na kreacji wrazenia tozsamosci zbiorowej poprzez w petni

11 Zob. szerzej: M. Kolczyniski, M. Mazur: Wojna na wrazenia..., s. 141—142.

12 M. Weber: Racjonalnosé, wladza, odczarowanie. Poznan 2004, s. 300.

13 Zdaniem N. O’Shaughnessy taki uktad przedsiewzie¢ komunikacyjnych $wiadczy posrednio
o uksztattowaniu si¢ jakosciowo odmiennej, hybrydowej formy komunikowania politycznego; zob.
N. O’Shaughnessy: Political Marketing and Political Propaganda. In: Handbook of Political
Marketing. Ed. B.I. Newman. Thousand Oaks 1999, s. 726.
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intencjonalne (w sensie perswazyjnym) wykorzystanie posrednictwa srodkow ma-
sowego komunikowania w celu intensywnego upowszechniania bodzcow infor-
macyjnych tworzacych swoistg polityczng rzeczywisto$§¢ medialng, ktéra petnic
zaczyna nadrzedng role w procesie ksztaltowania postaw i zachowan potencjal-
nych wyborcow.

Przebieg procesu propagandyzacji marketingu politycznego w Polsce mozna
rozpatrywac, analizujgc zmiany zachodzace w 2 kluczowych obszarach komuni-
kacyjnych: a) przekazywania i adresowania, oraz b) formutowania komunikatow
politycznych.

Ad a. Zasadniczy dylemat polskiego komunikowania politycznego jest prosta
konsekwencja stabej strukturalizacji polskiego rynku politycznego i pochodnych
trudnosci podmiotow politycznych w samookresleniu swojego miejsca na scenie
politycznej. Wskazana pozorna istotnos$¢ roznicujacych wartosci politycznych wy-
nika z faktu, ze sg one raczej wykoncypowanym — w oderwaniu od realiow spo-
tecznych — produktem rodzimego spin-doktoringu, niz rezultatem rzetelnej anali-
zy rzeczywistych podziatéw socjopolitycznych. Rozpatrujac jakos¢ przedsigwzieé
komunikacyjnych podejmowanych przez polskie partie polityczne w tym kontek-
Scie, nalezy rozstrzygna¢ elementarne watpliwosci: (1) czy i w jakim zakresie pol-
skie partie polityczne artykutuja interesy polityczne jakichkolwiek grup spotecz-
nych, ktorych wielko$¢ i spoteczna swoistos¢ dawatyby gwarancj¢ odpowiednio
wysokiego poparcia politycznego, oraz (2) czy przy relatywnie wysokiej biernosci
politycznej znacznej czgsci spoleczenstwa jest mozliwa identyfikacja takich po-
trzeb politycznych, ktore moglyby stanowi¢ osnowe efektywnej oferty polityczne;.
Ocena wyborczych ofert politycznych wskazywataby (niemalze jednoznacznie) na
nieumiejetno$¢ podtrzymywania wzajemnej i aktywnej relacji pomigdzy nadaw-
cami a odbiorcami politycznymi; relacji, ktora decyduje o rynkowym charakterze
formutowanych strategii, z dominujgcg pozycja odbiorcoéw politycznych w tancu-
chu komunikacyjnym. Kazde zaburzenie tej relacji powoduje, ze w politycznych
dzialaniach komunikacyjnych, obejmujacych catoksztatt wzajemnych interakcji
komunikacyjnych pomiedzy aktorami sceny politycznej dazacymi do osiggniecia
okreslonych celow politycznych, centralna pozycj¢ uzyskuje nadawca polityczny
— konstytuujac uktad komunikacyjny typowy dla propagandy politycznej. Pa-
radoksalnie, z tej perspektywy, quasi-propagandowa reorientacja kampanii poli-
tycznych z odwotaniem do kontekstowo dobranych wartosci ideologicznych pro-
wadzi do wykreowania politycznie niejednoznacznego srodowiska kampanijnego,
w ktorym o wiele tatwiej przezwyciezy¢ ograniczenia ,,komunikacyjnego dylema-
tu Downsa”'*. Innymi stowy, operujac komunikacyjnie iluzorycznymi wartoscia-
mi politycznymi — kreujacymi wrazenie politycznego zréznicowania — unika
si¢ sytuacji, w ktorej strategiczne ukierunkowanie dziatan partii politycznych na
maksymalizacje poparcia politycznego prowadzi do zacierania si¢ zasadniczych

14 Zob. A. Downs: An Economic Theory of Democracy. Boston 1957.
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roéznic programowych pomiedzy partiami i jest konsekwencja dazenia do zajecia
centralnej pozycji rynkowej oraz dopasowania oferty do potrzeb i oczekiwan prze-
cigtnego odbiorcy i aktualnego kontekstu danej kampanii.

W rezultacie, mozna zaobserwowa¢ dazenie do stopniowego rozszerzania
zasiegu odbiorczego apeli politycznych (kampanijnych/wyborczych) — analiza
tresci przekazywanych za posrednictwem reklam politycznych w kampaniach
wyborczych 2005 i 2007 r. sugeruje stopniowe odchodzenie polskich podmio-
tow politycznych od procedur zmierzajacych do dokonania precyzyjnej definicji
1 wyznaczenia granic poszczegoélnych segmentow odbiorczych. Widoczny brak
implementacji marketingowych koncepcji targetingu przekazu (typowych dla roz-
winietych rynkéw politycznych) nadaje procesowi rozwoju komunikowania poli-
tycznego w Polsce zasadniczo odmienny charakter (broadcasting propagandowy
— broadcasting quasi-marketingowy) w poréwnaniu z przemianami obserwowa-
nymi w trakcie kampanii politycznych, towarzyszacych rywalizacji politycznej
w panstwach rozwinietej demokracji (broadcasting propagandowy — segmenta-
cja rynku politycznego — targeting — narrowcasting).

Adb. W klasycznym rozumieniu celem propagandy politycznej jest ksztaltowa-
nie postaw. Ztozonos$¢ oddziatywan propagandowych wynika z faktu, ze operujac
okre$lonymi $rodkami komunikacyjnymi, nalezy sformatowa¢ komunikat, ktory
powinien ksztaltowa¢ kazdy z komponentéw postawy: poznawczy, emocjonalny
i behawioralny. Innymi stowy, trzeba starannie okresli¢, jakiego rodzaju wiedza
jest w stanie: (1) wplyna¢ na utrwalenie lub zmiane postrzegania wskazanych przez
nadawce politycznego aspektow rzeczywistosci spotecznej/politycznej, (2) kreowac
pozadany przez nadawce stosunek emocjonalny wobec podmiotéw rywalizacji po-
litycznej i/lub kwestii bedacych przedmiotem kampanii politycznych, (3) prowa-
dzi¢, w konsekwencji, do podjecia oczekiwanych dziatah politycznych.

W polskiej rzeczywisto$ci politycznej, poczawszy od reorientacji strategicznej
Prawa i Sprawiedliwos$ci, podstawowa plaszczyzna komunikowania towarzysza-
cego rywalizacji politycznej jest ptaszczyzna konfliktu, czego dobitnym wyrazem
jest symbolika ,,rywalizacyjno-wojenna”, ktora postuguja sie politycy. Pojawie-
nie si¢ ostrego konfliktu pomigdzy gtéwnymi sitami politycznymi mozna trakto-
wac jako swoistg konsekwencje przemyslanej strategii rynkowej przyjetej przede
wszystkim przez PiS, ale takze odpowiadajacej potrzebom rynkowym PO.

Za spory sukces, przynajmniej w wymiarze komunikacyjnym, mozna uznaé
zdolno$¢ polskich podmiotow politycznych (i partyjnych strategéw) do utrzyma-
nia odpowiednio wysokiej dynamiki konfliktu rynkowego — ulatwiajacej pozy-
cjonowanie rynkowe swojej oferty politycznej, zapewniajacej aktywny wpltyw na
ksztattowanie agendy tematycznej srodkéw masowego komunikowania oraz sty-
mulujacej odpowiednio wysoki poziom zainteresowania przebiegiem rywalizacji
kampanijnej ze strony odbiorcow politycznych. Stad, jezeli w trakcie ostatniego
tygodnia kampanii parlamentarnej w 2005 r. mieli$my do czynienia z ostrg kon-
frontacja 2 wizji Polski, to w trakcie kampanii prezydenckiej coraz cze¢sciej ne-
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gatywne emocje kojarzono z konkretnymi osobami lub grupami oséb. Na szcze-
gblng uwage zastuguje elastyczne pojecie ,,uktad”, twdrczo rozwijane w trakcie
kadencji 2005—2007, ktore mozna uzna¢ za wysoce efektywna, ztozong, wielo-
pietrowa strukture propagandowej konfrontacji. Zakres znaczeniowy tego poje-
cia ulegal niepokojacemu rozszerzeniu: od §rodowisk korupcyjno-przestepczych
w III RP (w duzej czgsci o PRL-owskim rodowodzie), po w zasadzie kazdego
konkurenta PiS — w my$l prostej zasady regulujacej mechanizmy efektywnego
komunikowania politycznego: dobry konflikt to konflikt emocjonujacy odbiorcow;
dzieje si¢ tak w sytuacji, gdy mozna wskaza¢ godnego i groznego przeciwnika
(wroga): moga to by¢ liberalowie, stuzby specjalne, cztonkowie uktadu, czy tez
wreszcie oligarchowie. Im ostrzejszy konflikt, tym wigcej korzysci wynikajacych
z przyjecia takiej strategii komunikacyjnej — przede wszystkim w postaci: sil-
nej identyfikacji z podmiotem nadawczym, integracji wokot wspolnych warto$ci
oraz maskowania stabych stron danego podmiotu politycznego. W interesujacy
sposob rozwinigto ten watek w telewizyjnej kampanii reklamowej PiS w kam-
panii 2007 r. — 3 fabularyzowane reklamy: Ukfady, Salon, Sztab, emitowane
w drugiej fazie oddziatywan przedwyborczych (przetom wrzesnia i pazdzierni-
ka 2007) dobitnie charakteryzowaty PiS-owska koncepcje¢ ,,uktadu”, jednocze-
$nie zrecznie wpisujac to pojecie w kontekst politycznego konfliktu pomigdzy
PiS/uczciwa Polska a PO/salonami oligarchow. Szczegdlne znaczenie w kreacji
,wrazeniowego konfliktu” przypisano reklamie Salon, w ktorej skojarzono hasta
i slogany wyborcze Platformy Obywatelskiej z niekorzystnym (w zamysle autorow
przekazu) obrazem $rodowisk uwiktanych w dzialania korupcyjne (program poli-
tyczny PO jako pochodna oczekiwan tzw. salonéw vs program PiS odpowiadajacy
potrzebom wigkszo$ci — w domysle: praworzadnych — Polakow).

Chwytliwe hasta ,walki z uktadem” w dosy¢ oczywisty sposob mozna zakla-
syfikowa¢ jako klasyczng forme¢ propagandowego wykorzystania metafory poli-
tycznej — efektywnos$¢ komunikacyjna i perswazyjna metafor zalezy od umiejet-
no$ci nadania im formy, umozliwiajacej odbiorcy poprawne (zgodne z intencjami
nadawcy politycznego) odkodowanie warstwy znaczeniowej, stad zazwyczaj nie-
skomplikowany i konwencjonalny charakter metafor stosowanych w dziataniach
politycznych'®. Dzigki temu, poprzez zawarte w przystepnej i atrakcyjnej odbior-
czo formie konotacje, metafora narzuca okreslona perspektywe aksjologiczna
1 oceny przedmiotu wypowiedzi oraz czyni przekaz bardziej obrazowym i nasyco-
nym emocjami — utrudniajac lub faktycznie uniemozliwiajac podjecie dyskusji,
bowiem metafora nie poddaje si¢ zabiegowi negacji'®. Niewatpliwa przydatno$¢

15 Stad tez potencjalng efektywno$¢ ,,antyuktadowych” spotéw reklamowych PiS mozna uznaé
za co najmniej watpliwg — trudno oczekiwacé, aby rozbudowana aluzyjna symbolika trafiata na podat-
ny grunt odbiorczy w wielu segmentach wyborcow sklonnych udzieli¢ politycznego poparcia PiS.

16 Zob. J. Maciuszek: Metafora jako forma komunikacji politycznej. W: Sztuka perswazji.
Red. R. Garpiel, K. Leszczynska. Krakow 2004, s. 121; zob. takze: K. Szymanek: Meta-
fora w perswazji. W: Aspekty kompetencji komunikacyjnej. Red. B. Sierocka. Wroctaw 2005,

23%
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metafor politycznych jest najbardziej widoczna na etapie wstepnym kampanii
propagandowych, w momencie ksztaltowania mechanizméw odbiorczych (mode-
li percepcyjnych) w docelowych grupach oddzialywania, przy czym ich rozwi-
nigcie zalezy od konkretnego kontekstu kampanii politycznej, wyznaczanego —
w pierwszym rzedzie — przez pierwotng skalg poparcia spotecznego/politycznego
dla podmiotu, przeciwko ktéremu skierowane sg dziatania kampanijne.

Metaforyczna strona komunikatéw propagandowych jest stosunkowo czgsto

zwigzana ze swoistym dla kazdej zbiorowo$ci systemem wartosci mitycznych
— mit polityczny eksponuje i/lub podkresla naczelne warto$ci stanowiace osno-
we uktadu kulturowego danej zbiorowosci politycznej (niezbgdne dla okreslenia
grupowej tozsamosci kulturowej) — tym samym w symboliczny sposob obrazuje
podstawy tadu spotecznego. Cecha wspolng mitow wykorzystywanych na roznych
plaszczyznach rywalizacji politycznej'” jest to, ze odwotuja si¢ do pewnych sta-
néw idealnych: przesztych lub przysztych, ktére sg zréodtem istotnych (rzeczywi-
stych, pozadanych lub iluzorycznych) spotecznie wartosci. Przydatno$¢ perswa-
zyjna trafnie dostosowanego do kontekstu kampanii uktadu warto$ci mitycznych
wynika z faktu, ze pozwala on na dokonanie czytelnej (tatwej do odkodowania)
trojdzielnej strukturalizacji przekazu politycznego:
System podstawowych wartosci mitycznych — Egzemplifikacja wartosci rdzenio-
wych przez symbolicznych bohateréw partyjnych (w wersji konfrontacyjnej: eg-
zemplifikacja wartosci przeciwnych przez symboliczne postacie negatywne) —
Egzemplifikacja wartosci aktualnie pozgdanych przez symbolicznych bohaterow
dnia codziennego (W wersji konfrontacyjnej: egzemplifikacja wartosci aktualnie
niepozgdanych).

W polskich kampaniach wyborczych 2005 i 2007 r. za niemalze modelowy
mityczny konstrukt propagandowy mozna uzna¢ PiS-owski projekt IV RP. Idealne
wartosci spoteczne i polityczne (uczciwosé, prawos¢, sprawiedliwosé, pozytyw-
ne nastawienie do potrzeb i trosk Polakéw) umiejetnie kojarzone z IV RP i kon-
frontowane z rzeczywistymi i domniemanymi zjawiskami patologicznymi III RP
w trakcie obydwu kampanii wyborczych (2005, 2007) oraz w okresie sprawowania
wladzy przez PiS pozwalaly nie tylko na wykreowanie efektywnego i silnie aksjo-
logicznie ,,zakotwiczonego™ wizerunku partii (w pewnym sensie zarowno rzadu
jako catosci, jak i poszczegolnych politykow), ale takze na wyrazne zréznicowanie
swojej oferty politycznej na tle propozycji partii konkurencyjnych. ,,Mitologia IV
RP” stanowita takze idealne podtoze do regularnego wykorzystywania w retoryce
politycznej typowego dla propagandy mitu ,,prawdy absolutnej” — idealny byt
polityczny PiS jako podstawa warto$ciowania i oceny dziatan lub pomystéw poli-
tycznych innych podmiotéw politycznych.

s. 183—187; J. Fras: Komunikacja polityczna. Wybrane zagadnienia gatunkow i jezyka wypowie-
dzi. Wroctaw 2005, s. 164 i nast.

17 Pierwszoplanowe miejsce zajmuja, w tym kontekscie, 3 rodzaje mitow: a) historyczne (maja-
ce udokumentowana genezg), b) parahistoryczne (legendarne), oraz c) utopijne.
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Symbolicznym ucielesnieniem wartosci centralnych byli Lech Kaczynski
(w kampaniach wyborczych 2005 r.) i Jarostaw Kaczynski (w okresie pomigdzy
wyborami i w trakcie kampanii 2007 r.) — odpowiednio prezentowany dorobek
polityczny ukazywal politykéw pryncypialnie dazacych do realizacji wartosci,
ktore przyczynityby sie do sanacji panstwa polskiego, przy jednoczesnym zrekom-
pensowaniu spotecznych kosztow transformacji systemowej. Warto zwroci¢ uwa-
ge, ze nawet w niesprzyjajacym kontek$cie kampanii wyborczej 2007 r. (sanacja
moralna vs koalicja z Samoobrong) stratedzy PiS podjeli probe kreacji wizerunku
J. Kaczynskiego, w ktorym silnie akcentowano konsekwencj¢ tego polityka w da-
zeniu do realizacji celow systemowych wyznaczonych w programie wyborczym
partii z 2005 r. — reklama telewizyjna Wiernosc¢ zasadom, towarzyszaca reklamie
outdoorowej Zasady zobowiqzujg, jednoznacznie sugeruje (np. poprzez odpowied-
nio zaprezentowane nagtéwki prasowe), ze PiS zrealizowat obietnice wyborcze,
przezwyci¢zajac nie tylko opor ,,materii systemowe;j”, ale takze przeciwnikéw we
wlasnych szeregach (symboliczne postacie negatywne). Bez watpienia, rola sym-
bolicznego bohatera dnia codziennego zostata wyznaczona Zbigniewowi Ziobrze,
bezkompromisowo (przynajmniej w wymiarze medialnym) zwalczajagcemu wszel-
kie bariery utrudniajace wprowadzenie jako$ciowych zmian systemowych postu-
lowanych przez Prawo i Sprawiedliwos¢.

Pozytywne przekazy PiS zostaty skonfrontowane, i tym samym wyeksponowa-
ne, z szeregiem komunikatéw odnoszacych si¢ do aktualnych (w danym momen-
cie kampanii) konkurentow politycznych — spoty reklamowe z kampanii 2005 r.,
symbolicznie punktujgce oferte polityczng SLD (spot ,,moskiewski”) Iub PO (efek-
towny i efektywny spot ,,z pluszakiem”), jednoznacznie wskazywalty wyzszo$¢
PiS-owskiego uktadu wartosci politycznych. Do tej samej kategorii dzialan quasi-
-propagandowych mozna zaliczy¢ dziatania komunikacyjne podejmowane przez
PO w trakcie kampanii przed wyborami parlamentarnymi w 2007 r. Swietny spot
reklamowy Krotki film o Zyciu precyzyjnie zestawia (merytorycznie i formalnie)
,obnazony mit IV RP” ze §wietlang wizja cudownie odmienionej, oczywiscie pod
rzgdami PO, Polski (klasyczny w propagandzie politycznej mit utopijny)'®.

Przyjmuje si¢, ze najtrudniej wptynaé na komponent afektywny postawy, kto-
ry jest uznawany za komponent dominujacy, poniewaz nadaje postawie okreslo-
ny fadunek emocjonalny wobec przedmiotu oddziatywan propagandowych. Stad
tez we wspotczesnych kampaniach olbrzymia wage przyktada si¢ do oddziatywan
o charakterze emocjonalnym — cata sfera tzw. politycznej migkkiej sprzedazy
opiera si¢ na manipulowaniu stanem emocjonalnym potencjalnych wyborcow.
Emocje stanowia swoisty filtr, poprzez ktory jednostka postrzega, interpretuje
i organizuje otoczenie oraz ukierunkowuje proces podejmowania decyzji politycz-

'8 Za niezbyt udang mozna uznaé¢ koncepcje kampanii reklamowej Lewicy i Demokratow
(2007 r.) — metafora ,,taki — oazy spokoju” dosy¢ luzno korespondowata z trescig komunikatow
reklamowych.
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nych. Przy stosunkowo niskim poziomie lojalno$ci organizacyjnej wspotczesnych
klientow politycznych, stanowia coraz czg¢$ciej podstawe elementarnych wigzi ta-
czacych nadawcow i odbiorcow politycznych!, pozwalajacych na kreowanie efek-
tywnych przekazow kampanijnych. Stad sporom politycznym (takze wszystkim
emitowanym komunikatom), bedgcym przedmiotem kampanii — niezaleznie od
ich rzeczywistego Iub pozornego charakteru — powinien towarzyszy¢ odpowied-
ni tadunek emocjonalny. W tym konteksScie, PiS-owskie projekty polityczne ,,Pol-
ska solidarna” czy tez ,,IV Rzeczpospolita” same w sobie sg emocjonalnie neutral-
ne. Emocje, konieczne dla uzyskania poparcia wyborczego, wynikaly z umiejgtne;
ekspozycji (de facto kontrekspozycji) koncepcji programowych PiS na tle propo-
zycji politycznych konkurentow. Umiejgtnos¢ prezentacji polegala na stopniowej
eskalacji napigcia:

— od fazy wstepnej: budowania tozsamos$ci grupowej na kanwie przekazu: my
solidarni (w domysle: nasza druzyna) — oni liberalni (przeciwnik/wrog),

— poprzez fazy posrednie: korelowania kolejnych negatywnych skojarzen z po-
litycznymi rywalami i/lub ich oferta rynkowa (z pewnoscig do kanonu pol-
skiej reklamy politycznej przejdzie genialny w swojej prostocie PiS-owski spot
»Z pluszakiem”, dyskredytujacy najbardziej nosne rynkowo koncepcje progra-
mowe Platformy Obywatelskiej poprzez odwolanie do najbardziej elementar-
nych wartos$ci rodzinnych),

— do fazy finalnej: akceptacji przekazu — pozytywnego nastawienia wobec pro-
pozycji ustrojowych Prawa i Sprawiedliwosci.

Pewnym niepokojem napawa fakt, ze negatywne emocje staly si¢ takze pod-
stawg dziatan komunikacyjnych towarzyszacych sprawowaniu wtadzy, rywalizacji
na plaszczyznie parlamentarnej i gabinetowej. Warto w analizie dzialan komuni-
kacyjnych, podejmowanych przez poszczegolne podmioty polityczne w trakcie ka-
dencji 2005—2007 (po czgsci rowniez w trakcie kampanii 2007 r.2°), skorzystaé
z koncepcji Roberta S. Robinsa i Jerrolda M. Posta®. Zaproponowane przez tych

1 Jednostkowy potencjal mobilizacyjny mozna powiazac ze stopniem identyfikacji partyjnej
— w klasycznych pracach badaczy z Uniwersytetu Michigan okre$lano identyfikacje partyjng jako
wzglednie trwala wigz emocjonalna jednostki i partii politycznej; trwato$¢ wigzi miataby odrézniac
identyfikacje od biezacych preferencji politycznych.

2 Juz przebieg rozpoczynajacych kampani¢ parlamentarng w 2007 r. konwencji PO i PiS su-
gerowal, Ze intensywne operowanie emocjami w dalszym ciggu bedzie stanowi¢ podstawe forma-
towania przekazow kampanijnych — agresywne wystapienia D. Tuska i J. Kaczynskiego nie pozo-
stawiaty co tego zadnych watpliwosci. D. Tusk na konwencji PO w Warszawie 25.08.2007: ,,Panie
Premierze, Twoje panstwo musi si¢ skonczy¢. Koniec balaganu PiS. Polska jest dzisiaj ofiarg zta,
ktorego zrodtem sa nieudolne, agresywne wobec wlasnego kraju i obywateli, patologiczne rzady Ja-
rostawa Kaczynskiego i PiS”; J. Kaczynski na konwencji PiS w Gdansku 25.08.2007: ,,W 2005 roku
zwolennicy kosmetycznych zmian przebrali si¢ za rycerzy IV RP i wielu im uwierzyto. Dzi$§ maski
opadty. Co prawda, pan Donald Tusk probuje t¢ maske znow niezdarnie na swoja twarz wciagacé, ale
wida¢ wilcze z¢by zza tej maski owcey”, cyt. za: ,,Dziennik” z 26.08.2007.

2l Zob. R.S. Robins, .M. Post: Paranoja polityczna. Warszawa 2007.
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autorow pojecie ,,syndrom paranoi politycznej” dobrze charakteryzuje motywy wy-
boru okreslonych strategii komunikacyjnych przez polskich aktoréow politycznych
— strategii podejmowanych w atmosferze nicustajacej podejrzliwosci, przekonania
o permanentnych atakach (lub knowaniach) konkurentow politycznych, watpliwo-
$ci odnosnie do lojalnosci wspotpracownikdéw, obaw o wilasng pozycje 1 bezpie-
czenstwo (np. obawa przed fizyczng eliminacja podzielit si¢ na jednej ze swoich
konferencji minister Z. Ziobro)*?, doszukiwania si¢ ukrytych znaczen w kazdym
przedsiewzigciu politycznym, czy tez trwania w nieustajacym konflikcie z innymi
politykami z powodu dawnych, mniej lub bardziej istotnych, urazow.

Swoista kumulacja negatywnych emocji ewidentnie sprzyja perswazyjnemu
wykorzystywaniu przez nadawcow politycznych wielokrotnie sprawdzonych tech-
nik propagandowych, w gléwnej mierze:

— techniki ,,etykietowania” — w celu dowarto$ciowania/dyskredytacji idei lub
0s0b przypisuje si¢ im nazwe budzaca jednoznacznie pozytywne/pejoratywne
skojarzenia, nie dopuszczajac przy tym do obiektywnej analizy i oceny (w pol-
skiej rzeczywistosci: agent, cztonek uktadu, oligarcha, liberat),

— techniki ,,btyskotliwych ogoélnikéw” — polegajacej na wykorzystaniu stereoty-
powego (uproszczonego) znaczenia niektorych terminow, ktore sg powszechnie
laczone z podstawowymi warto$ciami spolecznymi (Polska solidarna, demo-
kracja, rownos$¢ spoteczna, wartosci chrzescijanskie, IV Rzeczpospolita, cud
gospodarczy, druga Irlandia itp.) lub uzywaniu wieloznacznych poje¢¢, definiu-
jacych i interpretujacych okreslone dziatania lub problemy spoleczne w sposob
pozadany przez nadawce propagandy (np. walka z uktadem),

— techniki ,,przeniesienia autorytetu” oraz zblizonej techniki ,,dawania $wiadec-
twa” — wykorzystanie autorytetu osob lub instytucji do propagowania okre-
$lonych idei lub wsparcia dzialan podejmowanych przez nadawce polityczne-
go (np. Wiadystaw Bartoszewski jako gwiazda kampanii parlamentarnej PO)
— we wspolczesnych strategiach komunikacyjnych gléwna role w dziataniach
tego typu odgrywaja media masowe (przede wszystkim prasa oraz programy
opiniotworcze w telewizji).

Wskazane trendy i zjawiska komunikacyjne zdaja si¢ sugerowad, ze —
w zwiazku ze wzgledna stabilizacja polskiego rynku politycznego — rozpoczat si¢
nowy jako$ciowo etap procesu modernizacji komunikowania politycznego. Nie-
oczekiwany zwrot w strone¢ tradycyjnych strategii propagandowych mozna trak-
towac jako konsekwencje nieadekwatno$ci technik marketingowych do polskiego
kontekstu politycznego, charakteryzujgcego si¢ stabg i chwiejng identyfikacja po-
lityczng znacznej czgsci polskiego spoteczenstwa. Ta sytuacja wraz z w dalszym
ciggu niskim poziomem profesjonalizacji politycznych przedsiewzi¢¢ komunika-
cyjnych w naturalny sposoéb ukierunkowuje dziatania kampanijne na sprawdzone
metody i techniki propagandy politycznej. Zasadnicza kwestig pozostaje, czy ten

22 Zob. Epidemia strachu opanowalta rzqd. ,,Dziennik” z 17.08.2007.



360 Mediatyzacja kampanii wyborczych

kierunek rozwojowy mozna ocenia¢ jako progresywny, czy tez — regresywny, be-
dacy w istocie wyrazem bezradnosci Srodowiska politycznego (takze doradczego)
wobec ztozonosci uwarunkowan efektywnego oddziatywania komunikacyjnego
w Polsce.
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