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Komunikowanie medialne i polityczne
w dobie globalizacji

Streszczenie. Artykut jest proba refleksji nad wybranymi aspektami zwigzanymi z wptywem procesu
globalizacji na komunikowanie i media w systemie demokratycznym. Szczegélna uwaga w kon-
tekscie rozwazan nad skutkami globalizacji zostala poswigcona komunikowaniu medialnemu i po-
litycznemu, w tym zjawisku amerykanizacji kampanii wyborczych. Nalezy zaznaczy¢, iz podjete
rozwazania sg jedynie przyczynkiem do dyskusji, nie wyczerpujg tym samym niezwykle obszerne;j
badawczo tematyki.

Stowa kluczowe: globalizacja, spoteczenstwo medialne, komunikowanie medialne, komunikowa-
nie polityczne, amerykanizacja kampanii wyborczych

Wprowadzenie. Globalne spoleczenstwo informacyjne

Spoteczenstwo informacyjne jest nastepstwem jakosciowych przemian, jakie na-
stapity w zyciu spotecznym w wyniku rewolucji informacyjnej spowodowane;j
dynamicznym rozwojem nowych technologii informacyjnych 1 komunikacyj-
nych'. Denis McQuail, charakteryzujac spoleczenstwo informacyjne, wskazuje
migdzy innymi na wlasciwe mu tendencje globalizacyjne, redukcje ograniczen

' Szerzej: L. Porebski, Elektroniczne oblicze polityki. Demokracja, panstwo, instytucje poli-
tyczne w okresie rewolucji informacyjnej, Uczelniane Wydawnictwa Naukowo-Dydaktyczne AGH,
Krakow 2004, s. 12-13.
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czasu i przestrzeni, dziatalno$¢ zorientowang gléwnie na ,,produkowanie” infor-
macji czy integracje i konwergencj¢ dziatalnosci®.

Wsréd gltownych wyznacznikow globalnego spoteczenstwa informacyjnego
uwypuklajacych z jednej strony integracje, z drugiej — polaryzacj¢ $wiata, wymienia-
ne sg najczesciej: podzialy w globalnej komunikacji, globalny duch (global spirit),
globalna kodyfikacja, globalne rzgdzenie oraz globalny biznes?. Podkreslajac podzia-
ty w globalnej komunikacji badacze zwracajag uwage na zrdéznicowanie §wiata pod
wzgledem stopnia rozwoju infrastruktury komunikacyjnej, w tym dostepu 1 umiejet-
nosci postugiwania si¢ mediami. Ograniczony zasobami materialnymi czy regulacja-
mi prawnymi obowigzujagcymi w danym panstwie dostep jednostek do technicznych
srodkéw przekazu jest sprzeczny z idea globalnego ducha promujacego ,,wirtualng
ré6wnos¢” — mozliwos¢ dobrowolnej 1 natychmiastowej partycypacji w globalnej ko-
munikacji. Globalna kodyfikacja odnosi si¢ gtéwnie do wcigz w niewielkim stopniu
(w przeciwienstwie do innych mediow) uregulowanej prawnie sfery Internetu. Nie-
ustajace dyskusje dotyczace tej kwestii zwigzane sg zwlaszcza z poziomem 1 stop-
niem mozliwo$ci ingerencji panstw w cyberprzestrzen. W tym duchu podnoszona
jest takze sprawa komercjalizacji, ptatnego korzystania z zasobow Internetu przez
usieciowione spoteczenstwa. Budowa swiatowego fadu informacyjnego rodzi pyta-
nia o kierunki rozwoju 1 uprawnione podmioty do obj¢cia kontroli nad mi¢dzynaro-
dowym komunikowaniem politycznym 1 ekspansjg kulturowa (globalne rzadzenie).
Charakterystyczne dla globalnego spoteczenstwa informacyjnego jest takze istnienie
globalnego biznesu medialnego — reprezentowanego chociazby przez wywodzace
si¢ gldwnie z krajow wysoko rozwinietych koncerny medialne, wkraczajace na ko-
lejne rynki medialne panstw 1 narzucajace spoleczenstwom analogiczne produkty.
Wyraznie zauwazalne w ostatnich latach sg tu zjawiska synergii w obrgbie koncernu
r6znych firm nie tylko z branzy medialnej, a takze konwergencji przejawiajacej si¢
na przyktad we wkraczaniu przedsigbiorstw w nowe segmenty medialne.

7 kategorig spoteczenstwa informacyjnego nicodlgcznie zwigzane jest pojecie
spoteczenstwa medialnego, ktorego kluczowa cechg jest postepujace scalanie si¢
przemian spotecznych ze zmianami systemu medialnego (rzeczywistos¢ 1 stosun-
ki spoteczne sg tu $cisle powigzane z mediami oraz sposobami ich wykorzystywa-
nia). Wsrdd typowych dla spoleczenstwa medialnego przymiotow wskazywane
sa najczesciej: dynamiczny ilosciowy i jakosciowy rozwo6j medidow, w tym wzrost
spotecznej konsumpcji medidw, ktore niemal nieustannie towarzyszg jednostkom
w zyciu; ksztaltowanie si¢ nowych form medialnych adresowanych do konkret-
nych grup docelowych (segmentacja rynku medialnego); wzrost mozliwos$ci po-
Srednictwa medidow w przekazywaniu informacji; wzrastajacy stopien i obszar
penetracji przez media kolejnych dziedzin zycia spotecznego (mediatyzacja); wy-
soki stopien zainteresowania i przychylny stosunek spoteczenstwa do mediow*.

2 Szerzej: D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, WN PWN, Warszawa 2007, s. 121.

3 Szerzej: S. Michalczyk, Spofeczenstwo medialne. Studia z teorii komunikowania masowego,
,,Slqsk” Wyd. Naukowe, Katowice 2008, s. 191-193.

4 Ibidem, s. 16-30.
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1. Globalna komunikacja medialna

Wsrod kluczowych trendow obserwowanych wspotczesnie w mediach obok ko-
mercjalizacji, koncentracji, poliferencji 1 deregulacji Peter Dahlgren wymienia
globalizacj¢ zauwazalng zwlaszcza na poziomie transnarodowej dziatalnosci me-
dialnej oraz transnarodowej wlasnosci mediow’. Zjawiska te sg ze sobg powig-
zane. Powstaja globalne koncerny medialne, co sprawia, ze systemy medialne
upodabniajg si¢ do siebie.

Poza sprzedazg informacji i rozrywki, dominujacym celem globalnych przed-
sigbiorstw medialnych wydaje si¢ przede wszystkim maksymalizacja zysku w wy-
miarze globalnym. Zamierzeniom tym sprzyjaja zaréwno podejmowane przez
koncerny proby ujednolicenia oferty medialnej kierowanej do spoteczenstw z roz-
nych czegsci $wiata, jak 1 istnienie konkurencji na globalnym rynku medialnym.

Jednym ze skutkow procesu globalizacji na rynkach §wiatowych sa powszech-
nie dostgpne globalne produkty, upodobnione do siebie rowniez pod wzgledem
sposobow czy schematdéw korzystania z nich w réznych czesciach §wiata. Pro-
pagowane w spoteczenstwach wysoko rozwinigtych systemy wartosci poprzez
podejmowane przez globalne korporacje proby ujednolicenia wzordw zachowan
konsumentéw narzucane sg roéwniez spoteczenstwom rozwijajagcym sie. Tworzy
si¢ zatem nowy model konsumenta, ktérego oczekiwania 1 gusty ksztaltowane
sg pod wptywem produktéw 1 kultury rozpowszechnianej przez globalne przed-
sigbiorstwa. Jednakze, czg¢sto rownolegle rozwija si¢ niezalezny, silnie osadzony
w kulturze narodowej, wlasny, alternatywny styl konsumpc;ji (glokalizacja)®.

Nieustanny rozwdj technologii informatycznej sprzyja procesowi globaliza-
cji. Dzigki nowym mediom konsumenci majg utatwiony dostep do ré6znorodnych
informacji, co w konsekwencji stuzy budowaniu aktywnej postawy wspotczesne-
go odbiorcy. Dysponujac znacznie wigkszg wiedzg pochodzaca z réznorodnych
zrddet, konsument moze podejmowac efektywniejsze decyzje, jednak natlok in-
formacji sprawia, ze odbiorca musi dokona¢ ich selekcji, jesli nie jest w stanie
tego zrobié, ostatecznie przyjmuje pasywna postawe. W rezultacie ,,pelnienie roli
konsumenta w spoteczenstwie informacyjnym wymaga posiadania umiejetnosci
selekcji informacji o poszczegolnych dobrach konsumpcyjnych, o ich uzytkowa-
niu i o ich zaletach™’.

Stanistaw Michalczyk dostrzega trzy wymiary zmian (w sensie czasowym,
spotecznym 1 rzeczowym), jakie wywoluje globalna komunikacja medialna w ko-

5 Szerzej: P. Dahlgren, The Transformation of Democracy?, w: B. Axford, R. Huggins, New
Media and Politics, SAGE Publications, London 2001, s. 69-73.

6 Szerzej: F. Bylok, Model nowego konsumenta w spoteczenstwie informacyjnym, w: Spo-
teczenstwo informacyjne. Aspekty funkcjonalne i dysfunkcjonalne, red. L.H. Haber, M. Niezgoda,
Wyd. UJ, Krakow 2006, s. 435.

7 Ibidem, s. 436.
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munikacji §wiatowej. Przekaz medialny, docierajac do jednostek niemal w tym
samym czasie, niezaleznie od narodowych kontekstéw, jednoczy spolecznos¢
Swiatowa, co dostrzegalne jest zwlaszcza w przypadku pomocy dla ofiar katakli-
zm6éw. Komunikacja ta sprzyja takze przeciwdziataniu patologiom, przewidywa-
niu 1 rozwigzywaniu réoznorodnych probleméw. Z kolei rozpowszechniana oferta
medialna w mediach narodowych 1 §wiatowych przyczynia si¢ do ,tematyzacji
opinii $wiatowej”, tworzac globalng agendg®.

Globalna komunikacja medialna powoduje rowniez zmiany we wspotczesnym
dziennikarstwie’. Dzieki nowym mediom tatwiejsze stalo si¢ pozyskiwanie i wy-
miana informacji, doswiadczen miedzy dziennikarzami, mozliwa stata si¢ synchro-
nizacja relacji reporterskich. Biorac pod uwage zardwno warunki globalizacyjne,
jak réwniez specyfike narodowa i regionalng Stanistaw Michalczyk wyszczegdlnia
trzy typy dziennikarstwa globalnego. Pierwszy typ to tzw. dziennikarstwo mig¢dzy-
narodowe, ktdrego istota polega na migdzynarodowej wymianie informacji 1 ko-
mentarzy, stuzagcych budowaniu relacji nie tylko miedzy jednostkami, narodami,
ale takze instytucjami i panstwami. Realizacji misji tworzenia 1 umacniania po-
rozumienia w zroznicowanych kulturowo spoteczenstwach stuzy dziennikarstwo
interkulturowe — drugi typ. Kluczowy dla proceséw globalizacji wydaje si¢ trzeci
typ dziennikarstwa, okreslanego jako transkulturowe. W dziennikarstwie tym nie
przywiazuje si¢ zbyt duzej wagi do kulturowych kontekstow narodowych, jego ce-
lem jest ksztattowanie Swiatowej opinii publicznej, agendy tresci medialnych, uka-
zywanie $§wiata z perspektywy miedzynarodowej i transkulturowej. Dynamiczny
rozw@j Internetu sprzyja transkulturyzacji. Dzigki konwergencji czasu i przestrzeni
informacje lokalne, poprzez publikacj¢ oraz odpowiednig ekspozycje w Internecie,
coraz czesciej zyskuja status globalnych wydarzen'.

We wspdlczesnych spoteczenstwach demokratycznych w mediach dominuja
zasady codziennej selekcji naptywajacych masowo do redakcji informacji, wsrod
ktorych prym wiodg historie nowe, aktualne, majgce charakter konfliktu lub skan-
dalu, dotyczace niecodziennych wydarzen, dramatyczne 1 osobiste, przydarzajace
si¢ osobom znanym i stosunkowo tatwe do wizualizowania''. Prymarno$¢ rozryw-
kowego nad informacyjnym sposobem korzystania spoteczenstw z mediow za-
uwazalna jest zwtaszcza w przypadku konstruowania serwisow informacyjnych,
,»aby zagwarantowa¢ wysoka ogladalnos¢ i zyski, tre§¢ programéw telewizyjnych

8 Szerzej: S. Michalczyk, op. cit., s. 174.

? O specyfice globalnego dziennikarstwa na przyktadzie badan przeprowadzonych w réznych
czgsciach $wiata pisza badacze w monografii zbiorowej autorstwa Davida H. Weavera 1 Larsa Wil-
Inata. Szerzej: The Global Journalist in the 21st Century, red. D.H. Weaver, L. Willnat, Routledge,
New York 2012, ss. 586.

10°Szerzej: S. Michalczyk, op. cit., s. 176-177.

1" Szerzej: A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy. Uzywanie i naduzywanie perswazji na
co dzien, WN PWN, Warszawa 2004, s. 239.
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musi by¢ lekka 1 nie wymagac¢ od konsumenta nadmiernego wysitku, a przy tym
powinna by¢ ekscytujgca, angazowac¢ go emocjonalnie, a co najwazniejsze — ba-
wié. Dlatego tez, kiedy osoby odpowiedzialne za tre$¢ serwisow informacyjnych
decyduja o tym, jakie wydarzenia uwzglednic 1 ktore wycinki (...) taSmy filmowe;j
pokaza¢ widzom, podejmuja swoje decyzje, kierujac si¢, przynajmniej do pewne-
go stopnia, rozrywkowymi walorami materiatu”'?. Takie postepowanie widoczne
jest takze w sposobie relacjonowania przez media kampanii wyborczych znacznie
blizszym schematowi opery mydlanej, w ktorej obraz ma dominujaca pozycje
nad trescig opartg gldéwnie na plotce, sprzeczkach, utarczkach miedzy podmiotami
politycznymi niz na dyskusji o istocie demokracji czy pogltebionej refleksji nad
kluczowymi dla panstwa i spoteczenstwa kwestiami'®.

Politycy, probujac wzglednie uniezalezni¢ si¢ od dziennikarskiego gate-
keepingu coraz czesciej podejmuja dzialania w ramach globalnej sieci kompute-
rowej — Internecie, chcac w ten sposdb zainteresowac wilasng ofertg polityczna,
zwlaszcza najmtodszych wyborcdw, czgsto niemajacych jeszcze uksztalttowanych
gustéw politycznych, dla ktérych to multimedialne medium jest dominujagcym
instrumentem pozyskiwania informacji i rozrywki. Do niedawna Internet byt
postrzegany jako ,,zdecentralizowana struktura, w ktorej wtadza nad informacja
1 procesem komunikacji jest przeniesiona z instytucji centralnych na jednostki,
gdzie czas 1 terytorium majg charakter relatywny 1 gdzie przytlaczajgca atomi-
zacja podmiotow, celow 1 interesow jest polaczona z silng tendencjg w kierunku
globalizacji i umasowienia”'*. Obecnie badacze zauwazaja, ze nowe technologie
komunikacyjne sprzyjaja ewolucji widowni spoleczenstwa masowego ku spote-
czenstwu segmentowemu.

Nowe media nie sg juz mediami masowymi w tradycyjnym sensie wysytania ogra-
niczonej liczby przekazéw do homogenicznej masowej publicznos$ci. Ze wzgledu na
multiplikacje przekazow i zrdédet sama publicznos$¢ staje si¢ coraz bardziej selektyw-
na. Docelowa grupa odbiorcéw wykazuje sktonnos¢ do wybierania swoich przeka-
zO6w, poglebiajac w ten sposob swa segmentacje 1 uwydatniajgc indywidualne relacje
miedzy nadawca i odbiorcg'’.

Manuel Castells podkresla:

mimo, ze media rzeczywiscie zostaty globalnie powigzane, a programy i przekazy
kraza w globalnej sieci, nie mieszkamy w globalnej wiosce, lecz w dostosowanych do
gustow poszczegolnych klientow chatach, produkowanych globalnie 1 lokalnie dys-
trybuowanych'®,

IS

Ibidem, s. 238.

Ibidem, s. 242-243.

4 L. Porebski, op. cit., s. 11.

5 Szerzej: M. Castells, Spofeczenstwo sieci, WN PWN, Warszawa 2007, s. 346.
Ibidem, s. 348.

=N w



170 Matgorzata Adamik-Szysiak

Juz sama obecno$¢ podmiotdw politycznych w sieci sprawia, ze sg one postrze-
gane przez pryzmat nowoczesnosci. Poza mozliwos$ciami autoprezentacji poli-
tykéw 1 partii Internet jest medium wspierajacym komunikacje dwukierunkowa,
w tym komunikacj¢ spoteczenstwa z podmiotami politycznymi. Interaktywnos¢
tego medium pozwala politykom pozna¢ potrzeby 1 oczekiwania internautow, co
w rezultacie moze przyczyni¢ si¢ do efektywniejszego dostosowania oferty po-
litycznej. Multimedialno$¢, hipertekstowos¢ czy niemal btyskawiczno$¢ rozpo-
wszechniania informacji to kolejne cechy znamienne dla Internetu.

2. Globalizacja a amerykanizacja polityki

Globalizacja pojmowana w kategorii globalnej standaryzacji oznacza wielo-
stronng 1 wzajemng wymian¢ norm, wartosci oraz dziatan pomiedzy kulturami.
Rozbudowana sie¢ komunikacyjna usprawnia wzajemng orientacje ludzi w zja-
wiskach czy problemach zachodzacych w réznych czes$ciach §wiata. Wymiana ta
nie ma jednak charakteru demokratycznego i zrownowazonego, o czym $§wiadczy
chociazby zjawisko amerykanizacji — znaczacego wptywu USA na formy i tresci
zycia spotecznego, kulturalnego, politycznego czy w koncu gospodarczego w in-
nych panstwach'’.

Amerykanizacja postrzegana jest jako proces odwrotu od paradygmatu wie-
lobiegunowosci na rzecz jednego dominujacego osrodka, majgcego na celu ujed-
nolicenie globalizujgcego si¢ Swiata, w tym przypadku na wzor amerykanski.
Homogenizacja dotyczy wszelkich sfer zycia, zarowno szeroko rozumianych roz-
wigzan instytucjonalnych, jak 1 konkretnych wzorcow (schematow) politycznych,
spotecznych czy ekonomicznych'®,

Michale Gurevitch, poréwnujac oba pojecia pod wzgledem ksztattowa-
nia wzajemnych relacji, zauwaza, ze amerykanizacja zaktada jednokierunkowy
przeplyw informacji (one-way-flow of influence), natomiast proces globalizacji,
w ostatecznej konceptualizacji, oddziatywanie dwukierunkowe (two-way-flow)".

Powigzany z globalizacja, czgsto postrzegany jako przeciwienstwo amerykani-
zacji, jest proces modernizacji, zachodzacy nie tylko na arenie migdzynarodowe;,
ale takze wewnatrz poszczegolnych panstw, spoteczenstw. Proby poréwnania zna-
czenia poje¢ amerykanizacji, modernizacji oraz globalizacji z wyszczegdlnieniem
zasadniczych r6znic migdzy nimi dokonali Frank Esser 1 Barbara Pfetsch (tab. 1).

7 Tbidem, s. 171.

18 Szerzej: M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III Rzeczpo-
spolitej, Wyd. Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 39-40.

19 M. Gurevitsch, Whither the Future? Some Afterthoughts, ,,Political Communication” 1999,
nr 3, s. 281, za: S. Michalczyk, op. cit., s. 171.
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Tabela 1. Poréwnanie pojec¢: amerykanizacja, modernizacja, globalizacja

klsizrciluer/n Amerykanizacja Modernizacja Globalizacja
Teza Nielinearny proces Uniwersalny proces Konwergencja przez
konwergencyjny konwergencyjny wzajemng orientacje
Zrodto Zewnetrzne: USA jako | Wewngtrzne: specy- Zewngtrzne i wewngtrz-
informacji kraj poczatkowy ficzne procesy zmian ne
wewnatrz panstw jako
reakcja na ogolne tren-
dy rozwojowe
Model umigdzyna- | Nasladownictwo, dy- Adaptacja, proces Transakcja,
rodowienia fuzja dokonanie
Koncepcje 1. Porownywanie kraju | 1. Swiat jako cel proce- | 1. Swiat jako arena
poréwnawcze nadawcy i krajow sOw modernizacyj- doswiadczen, ocze-
odbiorcow nych kiwanie lepszych
2. Analiza procesu dy- | 2. Obserwowanie postg- | rozwigzan
fuzyjnego wg: tresci, poéw krajow w nauce | 2. Globalna standary-
faz, mechanizmow, i technice zacja przez wpro-
motywow, kanatow wadzanie lepszych
rozwigzan

Zrédto: F. Esser, B. Pfetsch, Amerikanisierung, Modernisierung, Globalisierung. Ein programmatisches
Pléidoyer fiir die komparative Kommunikationswissenschaft, w: Chancen und Gefahren der Mediendemokratie
red. W. Donsbach, O. Jandura, Wyd. UVK, Konstanz 2003, s. 50, za: S. Michalczyk, Spoleczenstwo medialne.
Studia z teorii komunikowania masowego, ,,Slask” Wyd. Naukowe, Katowice 2008, s. 172.

Amerykanizacja faczona jest z komercjalizacjg informacji, kultury, z postrze-
ganiem ich w kategoriach rozrywki (infotainment), towaru, ktoéry bez wzgledu
na jako$¢ nalezy sprzedaé, by osiagna¢ oczekiwane zyski. Odbiorcy traktowani
sa zatem wylgcznie jako konsumenci. Rozwoj i dostep spoteczenstw do elektro-
nicznych technik przekazywania i odbioru informacji wplynat na ogdlng jakos¢
komunikacji spotecznej. Standaryzacja informacji sprawia, ze jest ona w znacznej
mierze formutowana i1 kierowana do — wyrostego na wzorcach amerykanskiej kul-
tury masowej — masowego odbiorcy.

Zjawisko amerykanizacji jest wyraznie widoczne na gruncie komunikowania
politycznego. Winfried Schulz, analizujac pojgcie amerykanizacji w tym konteks-
cie, podkresla, ze kampanie wyborcze przyjmuja wtasciwosci typowe dla kam-
panii prowadzonych w USA. Wérod cech znamiennych badacz wyrdznia: perso-
nalizacje kampanii (cechy liderow partyjnych skupiajacych na sobie najwicksza
uwage mediow sg istotniejsze niz merytoryczna argumentacja); tendencje do kon-
centrowania si¢ w przekazie medialnym na wynikach sondazy poparcia opinii pu-
blicznej 1 rywalizacji politycznej, kosztem réznorodnych watkow politycznych;
stosowanie kampanii negatywnych dyskredytujacych przeciwnikéw politycz-
nych; profesjonalizacje dziatan podejmowanych w ramach kampanii wyborczych
(czerpanie z marketingu politycznego, zatrudnianie doradcow, wyspecjalizowa-
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nych firm); podejscie marketingowe (konstruowanie kampanii wyborczej na wzor
kampanii komercyjnych, segmentacja elektoratu); zarzadzanie wydarzeniami
1 tematami (kreowanie pseudowydarzen w celu zyskania rozglosu medialnego,
mediatyzacja dziatan wyborczych)®.

Marek Jezinski zauwaza, ze procesy amerykanizacji polityki przebiegaja na
kilku niezaleznych od siebie, aczkolwiek komplementarnych poziomach gry po-
litycznej: strukturalnym (polityka i ekonomia), instytucjonalnym (media, partie,
wyspecjalizowane instytucje doradcze), psychologicznym (personalizacja kam-
panii, kreowanie pseudowydarzen medialnych, kampania negatywna), jednost-
kowym 1 interpersonalnym (polityk, wyborca, doradca polityczny). Znamienne
dla procesu amerykanizacji marketingowe podejscie polityki uwzglednia ocze-
kiwania wyborcy, co w konsekwencji prowadzi do komercjalizacji polityki, try-
wializacji przekazu medialnego dotyczacego sfery polityki ukazywanej w kon-
wencji show?!.

Amerykanizacja kampanii wyborczych postrzegana bywa przez badaczy ne-
gatywnie w kontek$cie zmiany jakos$ci, stylu tematycznych przekazow, ekspo-
nowana jest tu przede wszystkim transformacja politycznej rywalizacji w poli-
tyczny ,,dramat komunikacyjny” wywotany przez media. Tresci prezentowane
w mediach koncentrujg si¢ niemal wytacznie na ocenie stylu prowadzenia przez
podmioty polityczne kampanii, kontrowersjach 1 konfliktach, wynikach badan
sondazowych czy kompetencjach osobowosciowych kandydatow, merytoryczny
polityczny przekaz (np. program polityczny) traktowany jako nieatrakcyjny me-
dialnie zostaje zmarginalizowany. W konsekwencji partie polityczne, aby zaist-
nie¢ w mediach 1 osiggna¢ jak najkorzystniejszy rezonans medialny, kierujac si¢
logika mediow, a wiec wartoscig informacyjng 1 formatem prezentacji starajg si¢
adekwatnie dostosowac styl prowadzenia kampanii wyborczych?,

Zjawisko amerykanizacji polityki zauwazalne jest zwlaszcza w strategiach
komunikacyjnych europejskich podmiotéw politycznych. Realizowanie okreslo-
nego stylu uprawiania polityki, stosowanie zasad marketingu politycznego, czer-
panie ze sprawdzonych w USA sposobdw wykreowania wizerunku politycznego
ma na celu pozyskanie sympatii 1 przychylnosci elektoratu.

Nasladowanie wywodzacych si¢ i sprawdzonych na rynku amerykanskim
strategii komunikacyjnych, modeli czy koncepcji wyborczych przez inne demo-
kracje czesto jednak cechuje si¢ podej$ciem bezkrytycznym, nieuwzgledniajagcym
specyfiki systemu wyborczego, kultury politycznej czy tradycji danego panstwa.
W rezultacie zaobserwowa¢ mozna upodabnianie si¢ najczesciej stosowanych
technik wyborczych w réznych regionach §wiata (np. rozpowszechnione wyko-

20 Szerzej: W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badan empi-
rycznych na temat mediow masowych w polityce, Wyd. UJ, Krakow 2000, s. 141-142.

2l Szerzej: M. Jezinski, op. cit., s. 38-39.

22 Szerzej: W. Schulz, op. cit., s. 144.
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rzystanie autobusu wyborczego czy zastosowanie w reklamach audiowizualnych
bliskich planow filmowych)*.

Podsumowanie

Postep techniczny, komercjalizacja i globalizacja systemow medialnych sprawiaja,
iz komunikowanie masowe podlega cigglym przeobrazeniom. Media, zwtaszcza
elektroniczne, przenikajag w coraz wigkszym stopniu zycie spoteczne, wplywajac
1 ksztattujac jednoczesnie poszczegolne jego aspekty (w tym relacje miedzyludzkie
czy postrzeganie polityki). Uczestnictwo jednostek w komunikowaniu globalnym
uwarunkowane jest jedynie dostepem 1 umiejetnoscig postugiwania si¢ narzedzia-
mi komunikacji (mediami). Idea globalnej wioski Marshalla McLuhana®, elek-
tronicznej publicznosci globalnej, zaktada wszechobecnos$¢ informacji, rowniez
politycznych w mediach dostepnych dla szerokiego audytorium.

Kluczowe znaczenie mediow w procesie komunikowania politycznego pod-
kresla D. McQuail, wedle ktorego ,,przypadek polityki jest ewidentnym przykta-
dem adaptacji instytucji spotecznej do rozwoju $rodkow masowego przekazu,
zwlaszcza zwazywszy na fakt, ze media staly si¢ gldéwnym (jezeli nie jedynym)
zrodlem informacji i opinii na tematy polityczne”®. We wspotczesnych syste-
mach demokratycznych, m.in. tych realizujagcych w praktyce wzorce amerykan-
skie, urynkowienie polityki (marketyzacja komunikowania politycznego?®) staje
si¢ faktem. Robert Wiszniowski wsrdd przyczyn tego zjawiska wymienia, moz-
liwy dzieki rozwojowi zwlaszcza nowych technologii komunikowania, global-
ny dostep wyborcow do informacji, niejako obligujacy podmioty polityczne do
konstruowania klarownych, bezposrednich przekazéw wyborczych do poszcze-
gblnych grup elektoratu oraz do stosowania nowych narzedzi komunikowania.
Wedlug badacza wzrastajaca nieufno$¢ obywateli do politykow rodzi racjonali-
zacje zachowan wyborczych, stad efektywna kampania wyborcza nieodlgcznie
zwigzana jest z adaptacjg w strategiach komunikacyjnych nowoczesnych technik
oddziatywania politycznego®’. Ponadto przeobrazenia technologiczne stworzyty

2 Szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, WN PWN, Warsza-
wa 2007, s. 260-261.

2 Szerzej: J. Fuksiewicz, Wybor pism. Marshall McLuhan, Wydawnictwa Artystyczne i Fil-
mowe, Warszawa 1975.

2 D. McQuail, op. cit., s. 514.

26 Podejscie rynkowe (marketingowe) w studiach nad komunikowaniem politycznym szerzej
opisuje m.in. Bogustawa Dobek-Ostrowska w ksiazce Komunikowanie polityczne..., s. 140-141.

27 Szerzej: R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, w: Marketing
polityczny w teorii i praktyce, red. A. Jablonski, L. Sobkowiak, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2002, s. 45.
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mozliwos$¢ ,,przetamania” dotychczas dominujgcej w komunikowaniu masowym,
w tym takze politycznym, jednokierunkowos$ci komunikacyjnej, pozwalajac jed-
nostkom na interakcje, nieustanng konwersacje imitujacg kontakt face fo face.

Rola mediow 1 komunikowania masowego w procesie globalizacji jest nie-
zwykle zlozona. Bez watpienia jednak wzrasta ona wraz z rozwojem nowych
technologii komunikowania. Globalizacja sprzyja wplywowi medidow na procesy
polityczne w europejskich panstwach demokratycznych, co szczegdlnie widoczne
jest w aspekcie czesto bezkrytycznego przejmowania przez podmioty polityczne
rozwigzan sprawdzonych na gruncie amerykanskiego marketingu politycznego.
Z jednej strony globalizacja jest utozsamiana z komercjalizacja systemu medial-
nego, z dominacjg niemal w kazdej dziedzinie zycia modelu amerykanskiego.
Z drugiej jednak strony badacze zauwazaja nie tylko aspekty globalnej standa-
ryzacji, podejmowane proby ujednolicania §wiata, ale takze czerpanie z kultury
masowej przy jednoczesnym dostosowywaniu jej do specyfiki (kultury, tradycji)
danego spoleczenstwa.

Konkludujac, nalezy podkresli¢, iz globalizacja to niewatpliwie ,,proces zro-
dzony na bazie rozwoju technologicznego, medialnego 1 ekonomicznego, ktdrego
nie da si¢ zatrzymac lub zredukowa¢. Wtasciwoscig globalizacji jest kondensacja
powigzan i dziatan, ktore wczesniej istniaty niezaleznie od siebie™®.
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Media and Political Communication in the Age of Globalisation

Summary. This article is an attempt to reflect on selected aspects connected with the influence of the
globalisation process on communication and media in the democratic system. Particular attention
is placed on the debate of the effects of globalisation on the media and political communications,
including the phenomenon of the Americanisation of electoral campaigns. It should be noted that
the undertaken considerations are only a contribution to the discussion, and do not exhaust the ex-
tremely extensive research subject.
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