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Abstract:
A MediaEgo in the MediaPolis: Introduction to an essay concerning changes in

communication paradigms in the process of image creation of “new” politicians

The study is aimed to analyse an interesting phenomenon that belongs to the intersection
of communicology and media studies and (in the Author’s opinion) has brought into existence
a politician with a new type of identity — a MediaEgo. Politicians of this type function in
an environment having a special nature for the researcher — in the MediaPolis. The Author, while
identifying the determinants (indicata) that constitute a MediaEgo in the researched space
(the new public sphere), also observed changes in the communication paradigms that defined
communication methods used by candidates to public offices. The Author discusses two new
paradigms that illustrate those changes: Communication paradigm 1: new rhetoric, new
narration; communication paradigm 2: communication of the image, (hot)new media, (not)new
communication channels.
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Procesy mediatyzacji 1 medializacji staly si¢ bezposrednim obiektem badan
medioznawcow w pierwszych dwoch dekadach XXI wieku. Klasyczna definicja mediatyzacji
Stiga Hjarvarda zaklada, ze wspodtczesne media determinuja funkcjonowanie instytucji sfery
publicznej. Media jako instytucja niezalezna zasadniczo wptywaja na inne instytucje spoleczne
poprzez wtlasng logike dziatania (logika medidow), wymuszajagc postawy 1 zachowania
podmiotéw biorgcych udziat w wydarzeniach (Hjarvard 2008: 105-134). Szczegdlnym obszarem

procesoOw mediatyzacji jest sfera polityki. Zagadnienia te zdominowaty rowniez badania nad
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komunikowaniem politycznym i kreowaniem wizerunkow politykow w przestrzeni medialne;.
Powstato wiele rozpraw objasniajacych te pojgcia, wskazujacych na warunki sine qua non ich
istnienia. W literaturze przedmiotu zwraca si¢ uwage na trzy gtowne rodzaje zaleznos$ci, ktore
istniejg miedzy systemem medialnym a systemem politycznym: relacje symbiotyczne — oparte na
wspolnocie intereséw; mediatyzacje polityki — oznaczajaca dominacje systemu medialnego;
oraz polityzacje mediow, wynikajaca z dazen systemu politycznego do instrumentalnego
wykorzystywania mediéow (Oniszczuk 2011: 12-13). Polityczne tresci w $rodowisku
zmediatyzowanej polityki powinny zatem by¢ przekazywane w sposob atrakcyjny zarowno
w kategorii formy, jak i tresci. Teoretycy mediatyzacji polityki wskazuja na konieczno$¢
rozroéznienia w jej ramach tzw. polityki wyzszej (programowej, merytorycznej, ideowej)
oraz polityki popularnej (opartej na elementach kultury popularnej, powierzchownej
I przygotowanej tak, aby zrozumiata i dostepna byta szerokiemu gronu odbiorcéw) (Gluszek-
Szafraniec 2016: 382; Piontek & Annusewicz 2013: 5). To punkt wyjscia dla rozwazan nad
funkcjonowaniem tytutowego MediaEgo w MediaPolis.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze wraz z mediatyzacja przestrzeni politycznej mamy
do czynienia z wyostrzeniem Thompsonowskiej kategorii  widocznosci  medialne;j.
Charakteryzuje ona dziatania (podejmowane przez osoby publiczne) polegajace na statym
upublicznianiu w mediach informacji o sobie. Jak wskazuje Bogustawa Dobek-Ostrowska:
»Zjawisko widocznosci medialnej wywotato glgbokie zmiany w zachowaniach aktorow
politycznych i obywateli w sferze publicznej” (2007: 273). Wzmaga to u politykéw kreowanie
si¢ na tzw. polityczne persony, bliskie Goffmanowskim zatozeniom autoprezentacyjnym.
Gdy bowiem jednostka staje przed publicznoscia, zazwyczaj owa publiczno$¢ stara si¢ zdoby¢
0 niej jak najwiece] informacji lub wykorzysta¢ te, ktore juz na temat tej jednostki posiada
(Goffman 2000: 31).

Przedmiotem artykulu jest analiza zjawiska, ktore ma charakter ewolucyjny.
Doprowadzito ono do powstania nowego tozsamosciowego typu polityka, ktorego, nazywam
MediaEgo. Ow polityk funkcjonuje w specyficznym z badawczego punktu widzenia $rodowisku
— MediaPolis. Zaowocowalo ono roéwniez obserwowalnymi zmianami paradygmatow
komunikacyjnych, definiujacych do tej pory komunikowanie kandydatow politycznych.
W $wietle moich badaf, obecnie mamy do czynienia z dwoma nowymi paradygmatami

komunikacyjnymi, ukazujagcymi zachodzace przemiany:
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» | paradygmat komunikacyjny: nowa retoryka, nowa narracja;
» Il paradygmat komunikacyjny: komunikowanie wizerunku, (nie)nowe media, (nie)nowe

kanaly komunikacji.

Metodologiczne ramy wnioskowania

Nowa problematyka badawcza zasadniczo wymaga nowych zalozen o badanej naturze
rzeczywistosci (Nowak 1985: 57). W kazdym rodzaju poznania, tak zmystowym, empirycznym
oraz teoretycznym nalezy przejs¢ od ujecia synkretycznego, poprzez analityczne do
syntetycznego. W przypadku badan teoretycznych, na etapie analitycznym teze i antyteze nalezy
poja¢ w sposob tetyczny (Zimny 2000: 161).

Nowych ram badawczych, a w zasadzie istotnej ewolucji tychze, upatruje w powolnych,
ale konsekwentnych zmianach w narzedziach i metodach stuzacych budowaniu wizerunku
MediaEgo. Wyjatkowe natezenie tych dziatan mozemy obserwowaé od podwodjnych wyborow
w Polsce w 2015 r. Widoczne sa przede wszystkim w dwoch aspektach: w ujeciu
metodologicznym — bedzie to zmiana paradygmatu ksztattowania wizerunku. W aspekcie
komunikacyjnym — bedzie to nowa retoryka i nowe formy komunikacji wykorzystywane
w dialogu z elektoratem, a pomagajace w budowaniu wizerunku — tzw. nowa narracja.

Przedmiotem badania bedg zatem obserwowalne wilasciwosci obiektu, a celem -
wlasnos$ci, ktore mozna ze wzgledu na nie same rozrézni¢'. Przy takim zalozeniu mozemy
moéwic zarowno o charakterystycznych wlasno$ciach materiatu badanego ze wzgledu na przyjete
za przedmiot badania wlasciwosci, jak i o ich zmianach (Zimny 2000: 177). Z metodologicznego
punktu widzenia wazne jest, aby zastanowi¢ si¢ rowniez nad doborem wskaznikow (indicatum),
ktore umozliwia identyfikacj¢ przedmiotow tej samej kategorii lub rozrdznienie przedmiotow,
ktore ze wzgledu na swoje wilasno$ci mozna zaliczy¢ do réznych klas. Zgodnie z definicja
zaproponowang przez Stefana Nowaka, 0w wskaznik (wskaznik zdarzenia, wlasnos$¢) <Z> ,to
takie zdarzenie (taka wlasno§¢) <W>, ze stwierdzenie jego (jej) istnienia, pojawienia si¢
lub stopnia intensywnosci badz faktycznie jest wykorzystane jako przestanka, badz zasadnie

nadaje si¢ na przestanke wnioskowania, iz w okreslonych przypadkach z pewnoscia,

1 Odwolujac sie do definicji Z.M. Zimnego wlasciwos¢ jest zmienng, a wlasnosé jest wartosciq tej zmiennej (Zimny
2000: 167).
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Z okreslonym prawdopodobienstwem lub przynajmniej z prawdopodobienstwem wyzszym niz
przecigtne wystgpito zdarzenie (wtasno$¢) <Z>" (Nowak 1985: 165). Wynika z tego, ze punktem
wyjscia do wnioskowania wskaznikowego jest stwierdzenie przez badacza istnienia zjawiska
(cechy) <W>. Owo stwierdzenie moze mie¢ charakter sadu czysto spostrzezeniowego, opartego
na interpretacji okreslonych stanéw rzeczy. Takie bedzie zatem wnioskowanie na temat
funkcjonowania MediaEgo w MediaPolis. Nalezy zaznaczyé, ze wskaznikami w tego typu
badaniu bedziemy okresla¢ zjawiska, stany rzeczy i zdarzenia (zachowania) tatwo dostepne
obserwacji, takie, ktorych wtasciwa psychologiczno-kulturowa interpretacja rozumiejgca jest —
jak podkresla Nowak — stosunkowo niezawodna (Nowak 1985: 166)2.

Pojecie paradygmatu rozumiem zgodnie z teorig Tomasza Kuhna jako osiggni¢cie (idee,
pojecia, teorie), ktore dana spoteczno$¢ w danym momencie akceptuje (Kuhn 2001: 32).
Problemy zwigzane z uszczegdélowieniem paradygmatu, bardziej niz jakikolwiek inny rodzaj
badan, majg charakter teoretyczny i eksperymentalny zarazem (Kuhn 2001: 69). Paradygmat
istnieje dopdty, dopoki nie pojawi si¢ teoria zdolna spetniaé t¢ funkcje. Paradygmaty uzyskuja
swoj status dzieki temu, ze okazujg si¢ bardziej skuteczne od konkurentdéw w rozwigzywaniu
niektorych probleméw uznanych przez grono praktykow za palace; nie znaczy to,
ze paradygmaty sa calkowicie skuteczne (Kuhn 2001: 52). Decyzja porzucenia jednego
paradygmatu jest zarazem decyzja co do przyjecia innego. Wytonienie paradygmatu wplywa na
strukture grupy zajmujacej si¢ badaniem danej dziedziny zjawisk (Kuhn 2001: 45). ,,Akceptacja
paradygmatu jest wlasnie tym czynem, ktory przeksztatci uprawiane przez jakas grupe badania
W [...] odrebna dyscypling” (Kuhn 2001: 46).

Analizujac relacje taczace paradygmat 1 wskazniki, nalezy rozpatrywac je rOwniez przez
pewne konwencje terminologiczne, zadajac pytanie, czy sa one zwigzkami niedefinicyjnymi,
czy tez odwrotnie, rzeczowymi (Nowak 1985: 166). W aspekcie badan MediaEgo w MediaPolis
mamy do czynienia ze wskaznikami rzeczowymi, przez ktore mozna rozumie¢ ludzkie
zachowania (zaréwno jako wskaznik cech psychicznych, jak i struktury i kultury zbiorowosci)
oraz wypowiedzi (zachowania stowne) badanego obiektu. Nowak ilustruje te zaleznosci
w ramach nastepujacego schematu, gdzie jako pierwsza zachodzi relacja poznawcza, nast¢pnie

ekspresyjna, a na koncu komunikacyjna (Nowak 1985: 170-176).

2 Wskaznikiem w wezszym rozumieniu moze byé tylko zjawisko, ktore jest w pelni obserwowalne i poddawane
wilasciwej interpretacji. W szerszym, bedzie nim rowniez fakt ustalony w badaniach — bez wzgledu na to, jak
stwierdzono jego zaj$cie.
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rzeczywiste
cechy i stany
przedmiotu

wiedza i tre$é

przekonania oryginalna wypowiedzi

wypowiedzi mowiacego o tresé odebrana i

lub
zachowania

podmi(_)cie_ wypowiedzi Zrozumiana
wypowiedzi przez badacza

Zrodto: Nowak 1985: 174.

W zwigzku z tym nalezy wyrdzni¢ obszar badania, w ktorym obecny jest MediaEgo
i ktore wchodzi w sktad MediaPolis. Owym obszarem dziatania jest dyskurs publiczny,
zaposredniczony medialnie, w ramach szeroko pojetego $wiata polityki. Samo pojecie dyskursu
zostalo juz dobrze zilustrowane w literaturze przedmiotu, dlatego tez nie jest przedmiotem
niniejszych rozwazan. Zaznacz¢ tylko, ze pod pojeciem dyskurs rozumiem ,,proces spoteczny,
polegajacy na tworzeniu i reprodukowaniu senséw. [...] dyskursy sa wynikiem spotecznych,
historycznych i instytucjonalnych uksztattowan, a znaczenia wytwarzane sg przez te wilasnie
zinstytucjonalizowane dyskursy” (O’Sullivan et al. 2005: 60).

Jak zauwaza Dorota Piontek, pos$rod réznych typoéw publicznego dyskursu mozna
wyrdzni¢ dyskurs prowadzony za posrednictwem i z czynnym udziatem instytucji medialnych.
Sktada si¢ on z trzech czgsciowo nachodzacych na siebie obszarow: dyskursu publicznego,
dyskursu o polityce i dyskursu politycznego (Piontek 2011: 93-94). W punkcie ich przecigcia

rozwija si¢ przestrzen MediaPolis.

Zrodto: opracowanie wlasne
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Najobszerniejszy z nich jest, jak wida¢ na powyzszym schemacie, dyskurs publiczny,
ktory skupia w sobie wszelkie dostgpne publicznie przekazy (Czyzewski, Kowalski
& Piotrowski 2010: 19). W ujeciu Marka Czyzewskiego dyskurs polityki (dyskurs o polityce) to
ta czes$¢ dyskursu publicznego, pod pojeciem ktérego rozumie si¢ wypowiedzi osob nalezacych
do elit wiladzy i ktory jest zwigzany z pelnionymi przez te osoby funkcjami politycznymi
w obrgbie instytucji politycznych (Czyzewski, Kowalski & Piotrowski 2010: 22). Czegs¢
dyskursu polityki, jak podkresla Agnieszka Hess, relacjonowana jest przez media, co wptywa na
komunikacyjne zachowania politykéw 1 tworzy ,,podwodjng publiczno$¢” — bezposrednig (inni
politycy) i masowg (0gdt spoteczenstwa) jednoczes$nie (Hess 2013: 143). Dyskurs polityczny —
definiowany jest jako proces komunikacji elit symbolicznych, czyli grup i os6b, ktore sprawuja
wladzg¢ nad osrodkami komunikowania masowego - dziennikarzy i politykow (Piontek 2011:
94). Wystepuja oni w podwdjnej roli, jako nalezacy do elit symbolicznych i jako przedstawiciele
tychze. Jest on, jak zauwaza Dorota Piontek, dyskursem elit symbolicznych na tematy
polityczne, $cisle zwigzanym z mediami masowymi, ktory odgrywa specyficzng i wazng role
w ksztattowaniu hierarchii warto$ci moralnych i estetycznych publicznosci (Piontek 2011: 94).
Rozwazania te nalezy umie$ci¢ w kontek$cie lingwistyki politycznej, czy tez szerzej

komunikowania politycznego.

MediaEgo w MediaPolis. W strong¢ nowej widocznosci medialnej

Na styku omdéwionych wyzej dyskursow powstaje przestrzen, ktora okresla si¢ jako
MediaPolis. Kategoria MediaPolis funkcjonuje w literaturze przedmiotu od poczatku
XXl wieku. W ujeciu Barbary Pfetsch wytycza ona sferg publiczng migedzy polityka
a przemystem rozrywkowym (Pfetsch, Greyer & Trebbe 2013: 11). Polis to wspodlnota
obywateli, ktorej czlonkowie w sposdb publiczny dyskutuja swoje sprawy. W odrdznieniu
od pierwotnego, antycznego kontekstu, we wspolczesnej polis dyskusja odbywa si¢ kanatami
posredniczonymi medialnie. MediaPolis skupia w sobie sprawy zwigzane z tzw. bulwarem, czyli
stabloidyzowang przestrzenig publiczno-polityczna, jak i z ,,parlamentem”, stanowigc platforme
do aktywnego uczestniczenia w politycznych wydarzeniach.

Z innej perspektywy weryfikuje t¢ przestrzen Roger Silverstone w pracy ,,Media
and Morality in the Rise of the Mediapolis”. W jego rozumieniu MediaPolis wyrasta z kryzysu

wspolczesnego spoleczefistwa w erze postpolityki. Ow kryzys ma charakter moralny, etyczny,
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polityczny. MediaPolis to przestrzen wspotczesnej komunikacji bezposredniej (komunikacji
face-to-face). Publiczna przestrzen komunikacji tworzona jest w obrebie elity, ktora uczestniczy
w debacie 1 wypracowuje sobie sady.

MediaPolis w opinii Silverstone’a moze by¢ postrzegana jako ,,przestrzen obecno$ci”
(Silverstone 2006: 31), miejsce, w ktorym zlewajg si¢ stowa, czyny i dziatania. Przestrzen
obecnosci zaposredniczona medialnie jest przestrzenig potencjatu i wolnosci. Gdy tego brakuje —
tu Silverstone nawigzuje do teorii Hannah Arendt — wladza staje si¢ sila, a reprezentacja
przeksztalca si¢ w tyranie (Silverstone 2006: 31). MediaPolis Sliverstone’a, nie jest tylko
miejscem zacierania si¢ granic miedzy polityka a rozrywka, lecz ma po pierwsze wymiar
kosmopolityczny. ,JJednostki majg swoje korzenie w tym samym kosmosie, ale w roéznych
miastach, terytoriach, grupach etnicznych, hierarchiach, narodach, religiach — prowadzi to nie
tyle do ekskluzywnosci, co raczej do inkluzywnego pluralistycznego udzialu” (Dayna 2007:
114). Po drugie w ramach geograficznych. ,,Polis nie jest panstwem-miastem w sensie lokalizacji
fizycznej, jest organizacja ludzi, wynikajaca z tego, ze dziatajag wspolnie i rozmawiajg ze soba
(...) niezaleznie od tego, gdzie si¢ znajdujg” (Dayna 2007: 114). MediaPolis Silverstone’a jest
miejscem, w ktorym ,komunikacja jest wieloraka i wieloptaszczyznowa 1 tez wielokrotnie
powigzana. Jest otwarta na cyrkulacje obrazéw i narracji” (Silverstone 2006: 31-32). Jest tez
otwarta na charakterystyczng kombinacj¢ rozwigzan moralnych i1 dramaturgicznych. Jest
przestrzenig wystepu publicznego, ,,przestrzenia, w ktorej JA wystepuje przed innymi, jak i inni
wystepuja przede mng” (Silverstone 2006: 31-32).

To wlasnie w takim $rodowisku wyrasta nowy tozsamosciowy typ polityka medialnego —
MediaEgo. Wskaznikami dla tego personalnego typu polityka jest:

e brak wczesniejszej rozpoznawalno$ci w szerszym gronie odbiorcow/publicznosci/
elektoratu,

e konieczno$¢ zdobycia politycznej popularnosci w relatywnie krotkim czasie, ze wzgledu
na polityczne wydarzenia/zdarzenia, polityczna gra w ktorej polityk zaczyna bra¢ udzial,

e plastycznos¢ komunikacyjna, tatwos¢ nawigzywania relacji z  otoczeniem,
koncyliacyjnos¢,

e uzywanie jezyka wlasciwego dla zideologizowanych formacji politycznych, stosowanie
jednokierunkowych komunikatéw perswazyjnych,

e pozorna szczero$¢, prawdomownos¢, otwartos¢ na dialog z otoczeniem,
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e odwotywanie si¢ do wyzszych wartosci (w tym $wigtosci) znanych i wyznawanych przez
odbiorcow komunikatow,

¢ dychotomiczne, spolaryzowane postrzeganie rzeczywistosci spolecznej,

e podkreslanie funkcjonowania we wspolnocie MY; budowanie wspolnotowego charakteru
relacji spotecznych — tzw. filtr wspolnotowy (Markiewicz 2014: 77),

e odwotywanie si¢ do kategorii nowej plemiennoSci, trybalizmu i grupizmu (Maffessoli
2008: 14-15),

e kompromisowos¢ w kontaktach z otoczeniem i bezkompromisowos$¢ w walce ,,wrogami”

otoczenia komunikacyjnego.

Kategoria badawcza MediaEgo stuzy mi do analizy konkretnych politykow i ich
zachowan w $§rodowisku zmediatyzowanym i stabloidyzowanym jednoczes$nie. Czastka ,,Ego”
nawigzuje do promocji siebie, wlasnego wizerunku za pomoca réznych kanatow medialnych.
Oznacza mocne skoncentrowanie na osobie w zakresie tzw. egocastingu. Egocasting
to dziatanie, ktére Andrew Keen okreslit mianem ,,autopublikacji w internecie”. Jak zauwaza
Keen, ,,nikt nie wie, czy jeste§ psem, matpa, kroliczkiem wielkanocnym czy tez pingwinem (...)
To my, ludzie, skupiamy na sobie calg uwage na tej nowej scenie zdemokratyzowanych mediow.
JesteSmy jednocze$nie tworcami amatorami, producentami amatorami, technikami amatorami,
a takze, oczywiscie, odbiorcami amatorami. Nadeszta godzina amatora i teraz to publiczno$¢ jest
gwiazda” (Keen 2007: 51).

MediaEgo nosi, z psychologicznego i kulturowego punktu widzenia, znamiona jednostki
narcystycznej. Jest jednostkg samomonitorujacg sie (Szpunar 2016: 50). Oznacza to,
ze obserwujac otoczenie dostosowuje swoje zachowanie z jednej strony do wyznaczonych
celow, z drugiej strony do oczekiwan innych oso6b, w tym wypadku do oczekiwan spotecznych,
zardwno tych jawnych, jak i ukrytych, znajdujacych si¢ w sferze pragnien i marzen. Dzigki tej
umiejetnosci oraz pozornej sympatii zjednuje wokét siebie grono zwolennikéow (Szpunar 2016:
50). Taka postawa wymaga odpowiednich narzedzi, dzigki ktorym bedzie mogta by¢ powielana
i implikowana w umystach odbiorcow. Tu z pomocg przychodzg media; jak wskazuje
Magdalena Szpunar, owe media maja charakter ,mediéw narcystycznych”®. MediaEgo

funkcjonujacy w przestrzeni MediaPolis, skupia si¢ nie tyle na Bourdieuowskim BYCIU, co na

% Sam termin pochodzi z teorii Jeane’a Baudrillarda cyt. za: (Szpunar 2016: 53 i dalej).
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BYCIU w MEDIACH. Istnienie poza nimi nie ma dla MediaEgo specjalnego znaczenia, w tym
sensie, ze nie wzmacnia jego wizerunku, ktory potrzebny jest, aby oddzialywa¢ na grono
potencjalnych-obecnych i potencjalnych-przysztych wyborcow.

Obecnie na polskiej scenie politycznej trzech politykoéw spelnia wymogi kategorii
badawczej nowego personalnego typu polityka — MediaEgo. Sg to: Andrzej Duda (obecny
prezydent RP, wczedniej kandydat na to stanowisko z ramienia partii Prawo i Sprawiedliwos¢),
Beata Szydlo (obecna premier rzadu RP, wiceprezes partii Prawo i Sprawiedliwo$¢), Pawet
Kukiz (poset z ramienia ruchu Kukiz’15). Zas w skali migdzynarodowej prawdopodobnie
wskazniki MediaEgo zaobserwowa¢ mozemy u Emmanuela Macrona, natomiast niektore
z grupy dziatan komunikacyjnych u Donalda Trumpa. Przedmiotem moich dotychczasowych
badan s3 dwie pierwsze osoby, ze wzgledu na zajmowane przez nie najwyzsze stanowiska
panstwowe.

W przypadku MediaEgo charakterystyczne jest, ze mimo deklarowanej szczero$ci
I prawdziwosci (dwie istotne wartosci aksjologiczne w MediaPolis) intencji, w dziataniu opiera
si¢ on na medialnej manipulacji w trzech sferach kreacji tozsamos$ci polityka: w sferze
politycznej — opiera si¢ na budowaniu widocznosci medialnej w sensie projekcji, jak polityk
rozwija swoja karier¢ instytucjonalng, urzgdowa; w sferze publiczno-popularnej (catkowicie
zmediatyzowanej), w ktorej politycy widziani sg jako ,,figury publiczne”, polityczni celebryci;
w sferze prywatnej, ktora stuzy do formowania tozsamos$ci politykow 1 tzw. ich obecnosci
w sferze publicznej i popularnej (Corner 2003: 68; Piontek 2011: 79). Jak wskazuje Dorota
Piontek, z jednej strony podlega ona specjalnej ochronie i kontroli, z drugiej strony istnieje coraz
wigkszy imperatyw jej odstaniania w celu budowania politycznej tozsamosci (Piontek 2011: 80-
81).

Zadanie to zyskuje na znaczeniu, jezeli do analizy dodaé jeszcze dziatania zwigzane
Z samym procesem tabloidyzacji, ktéra, w ujeciu Howarda Kurtza, bedzie przejawiala sig
w zmianie samej komunikacji politycznej, poprzez poszerzenie definicji tego, co, zdaniem
mediéw, wyborca powinien wiedzie¢ na temat politycznego kandydata, aby oceni¢ przydatnos¢
funkcjonowania danej osoby w zyciu publicznym (Kurtz 1993: 143-147; Esser 1999: 293;
Piontek 2011: 187). Dziatania takie lezg u podstaw budowania personalnego typu nowego
polityka — MediaEgo.
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I Paradygmat komunikacyjny: nowa retoryka, nowa narracja

Trzeba podkresli¢, ze w kontek$cie badan nad MediaEgo w MediaPolis nalezy mowi¢ w
aspekcie komunikacyjnym i retorycznym nie o jednym j¢zyku polityki, ale o jezykach polityki,
obejmujgcych teksty mowione i teksty pisane (te, ktore pisza sami politycy i te,
ktore 0 politykach sg pisane), teksty o charakterze normatywnym i teksty stosowane
w dziataniach politycznych, teksty poznawcze i ekspresywne (Balczynska-Kosman 2013: 145
i dalej), oraz o jezyku mediow, ktory wptywa na odbidr i poznanie polityka. Pojecie ,,jezyk
polityki” jest pojeciem umownym. Z jednej strony jest ksztattowanym przez lata jezykiem
naturalnym, z drugiej strony jest kategoria, ktora postuguja si¢ rozne grupy (wspomniane wyzej
elity symboliczne oraz bierni uczestnicy) (Balczynska-Kosman 2013: 145 i dalej).

W moim ujeciu interesujgce jest zbadanie sposobu prowadzenia narracji w MediaPolis,
majacej za zadanie informowanie elektoratu o politykach, nie za§ badanie jezyka, ktérym
postuguja sie politycy. Pozwoli to na pokazanie zmian zachodzacych w ramach paradygmatow:
analizy wizerunku polityka i tzw. komunikowania wizualnego (marketingowego i PR-owego,
ktoére przybliza odbiorcy (elektoratowi) sztuczny, wykreowany §wiat polityki).

Zmiana paradygmatu w aspekcie dziatan jezykowych i komunikacyjnych jedoczes$nie
widoczna jest w poglebiajacej si¢ pauperyzacji jezyka w dyskursie politycznym. To tzw. maniera
potocznosci (Ozog 2008: 86). Przejawia si¢ ona w odwotywaniu si¢ w komunikacji
z elektoratem do jego najprostszych doswiadczen zyciowych. W opinii Kazimierza Ozoga jest
ona manierg antyintelektualng, ktora eksploatuje metaforyke potoczna odwotujac sie
do metaforyki bliskiej konsumentowi kultury masowej (Oz6g 2008: 81 i dalej). Umozliwia
mowienie/pisanie/komunikowanie si¢ konkretne, bliskie codziennemu doswiadczeniu, obrazowe,
zaangazowane (Wojtak 2001: 334). Potoczno$¢ i pauperyzacja jezyka, o ktorej pisal Ozog,
w moim przekonaniu w MediaPolis nabiera jeszcze innej maniery — naturalnos$ci i ludycznosci
przekazu. Konstrukcja tekstu z zatozenia ma zawiera¢ kwantyfikator powszechno$ci, ma by¢
zrozumiana przez wszystkich i opowiedziana, w prawie niezmienionej formie, przez wszystkich.
Opowiadane historie muszg wobec tego by¢ budowane wokdt okreslonego schematu

percepcyjnego — o czym zaraz wiece;j.
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Perspektywa ta wymusza niejako umiejscowienie badanego obszaru w kontek$cie nowej
retoryki*, ktora to wiasnie zajmuje si¢ przekazami skierowanymi do wszelkiego rodzaju
audytorium (tlumu zgromadzonego na placu publicznym, zespolu specjalistow). Chaim
Perelman wskazuje, ze jako nowa dialektyka analizuje ona tylko pole mowy zmierzajgce
do przekonywania lub perswazji, niezaleznie od audytorium, do ktorego jest zwrdcona i bez
wzgledu na materig, ktorej dotyczy (Perelman 2002: 17). Celem takiej argumentacji jest
wywotanie lub wzmocnienie poparcia audytorium dla tez przedktadanych mu do akceptacji.
Zmierza si¢ zatem do zmodyfikowania przekonan odbiorcow za pomocg mowy/tekstu, ktéra ma
na celu zdobycie ich przychylnosci, a nie narzucenie woli drogg tresury czy przymusu
(Perelman 2002: 22). Retoryka dziala pomiedzy stanem, ktory mozna okresli¢ jako punkt
wyjsécia, a stanem koncowym, do ktorego ma doprowadzié¢. Jak spuentowali Wasilewski
i Skibinski, mowi skad przychodzimy i dokad zmierzamy. Komunikacja i retoryka mowcy stuzy
wytworzeniu konkretnej historii, ze zdefiniowanym bohaterem, jego celem i przeszkodami
do pokonania (Wasilewski & Skibinski 2008: 124). To méwca wptywa na audytorium w kwestii
wspoélnej wizji 1 wspolnej pamigci poszczegdlnych cztonkow. Owa narracja polega na tworzeniu
wspolnej opowiesci, tzw. storytelling. Jest to dzialanie, ktére moze by¢ stosowane zaréwno
W przekazie ustnym (mowa mowcy) lub w przekazie pisemnym (opowie$¢ o mowcy, przekazana
w formie drukowanej lub elektronicznej). Kazde takie dziatanie oparte jest 0 kilka istotnych
elementow:

a. element tozsamo$ciowy nadawcy — Kim jestem?, po co jestem?, dla kogo jestem?

b. odwotanie nadawcy do zawartych w pamigci odbiorcow skryptow (utartych
stereotypow), ram oceniajacych (dobry-zty); poczucia wspolnoty przezy¢ 1 wspolnoty
przodkow;

C. emocjonalno$¢ nadawcy — odwotanie do zasobu przesztosci (taki jestem ja, taka byta
moja rodzina); odwotanie do ideatléw; odwotanie do bohaterow 1 sit nadprzyrodzonych;

d. prognozowanie dziatan — ustalenie wspdlnego, ideologicznego, strategicznego celu

dziatania i zapowiedz konsekwencji w jego realizacji®.

4 Narodziny nowej retoryki datuje sie na rok 1936. W tym roku ukazala si¢ praca Ivora Armstronga Richardsa ,,The
Philosophy of Rhetoric”. Stata si¢ ona programowa wypowiedzia nowej szkoty, ktora z biegiem czasu okreslona
zostata wiasnie jako new rhetoric. Nowa retoryka zajmuje si¢ argumentacja i jej technikami w tekstach
filozoficznych, religijnych, etycznych, politycznych i prawniczych. Patrz: (Pindel 2003: 414-436).

> Na podstawie: (Wasilewski & Skibinski 2008; Oz6g 2006; Baranczak 1975).
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Il Paradygmat komunikacyjny: komunikowanie wizerunku, (nie)nowe media, (nie)nowe
kanaly komunikacji

Wazng obserwacja w tym zakresie jest to, ze ewolucja paradygmatow ksztattujacych
wizerunek polityka ujawnia si¢ w zabiegu polegajacym na wykorzystywaniu (nie)nowych
mediéw, czyli mediow znanych i1 do tej pory wykorzystywanych w dziataniach politycznych,
ktore jednakowoz po elekcjach 2015 r. zaczely spetnia¢ nowe role 1 zaczely by¢ nowymi
narzgdziami budujacymi wizerunek MediaEgo w MediaPolis. Kilka aspektéw tych dziatan
poddatam juz analizie. Ponizej zaprezentuje pokrotce zbadane przez mnie obszary.

W ponizszych akapitach odwotywac si¢ bede tylko do swoich badan w tym zakresie.

Retoryka i propaganda w . literaturze faktu” i ,.scripted-docu”

Nowoscig, ktéra uwazam za innowacyjng w ksztaltowaniu wizerunku MediaEgo,
sa powiesci, ktore ukazywaly si¢ w trakcie rywalizacji wyborczej (maj, czerwiec 2015) oraz na
poczatku nowej prezydenckiej kadencji (lipiec, sierpien), a takze przed wyborami
parlamentarnymi (wrzesief, pazdziernik). Proces ten trwa nadal®.

Publikacje sa przyktadem (nie)nowego medium, ktére stalo si¢ nowym narzedziem
W kreowaniu wizerunku MediaEgo w MediaPolis. Sa one przykladem doskonalego dzialania
retorycznego (to w nich powielane sa podstawowe toposy i retoryczne tropy, ktére na co dzien
styszymy w wypowiedziach politykow). To tu znajduje si¢ wytlumaczenie dla nie zawsze
zrozumiatych dziatan. Topos rodziny, Boga, wspolnoty, religii, ale tez nart, natury, roli,
rolnikéw, wsi, naturalizmu’.

Mozna wyr6zni¢ trzy kategorie owych publikacji. Pierwszg grupe stanowig autentyczne
zrodia, tzw. ,literatura faktu”, ktorej przedmiotem jest §wiadectwo (niejako z pierwszej reki)
0sob zwigzanych z analizowanym przedmiotem badania. Do tej grupy zaliczam wywiady-rzeki z

osobami z najblizszego otoczenia MediaEgo®. Na drugg grupe sktadaja si¢ publikacje

® Analize tej problematyki zawartam w dwoch artykutach: A. Walecka-Rynduch, <Stowo i emocje> MediaEgo
W MediaPolis ,, Literacki” kontekst wyboréw politycznych 2015 r. W: M. Kolczynski (red.), Polskie wybory 2014-
2015. Kontekst krajowy i miedzynarodowy — przebieg rywalizacji — konsekwencje polityczne, tom I, publikacja w
druku; oraz (Walecka-Rynduch 2016c).

" Analize tych elementow omoéwilam w artykule: A. Walecka-Rynduch, MediaEgo w MediaPolis. Lokalizm
i regionalizm w pierwszym jasnogorskim przemowieniu Andrzeja Dudy jako przyklad strategii wizerunkowej.
W: M. Mazur & M. Kornacka-Grzonka (red.), Komunikowanie lokalno-regionalne w dobie spoleczeristwa
medialnego. Aspekty polityczne, spoteczne i technologiczne, tom Il, publikacja w druku.

8 Przyktadem takiej publikacji moze byé: Rodzice Prezydenta. Janina Milewska-Duda, Jan Tadeusz Duda
w rozmowie z Mileng Kindziuk (2015).
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(najczesciej autorstwa dziennikarzy) oparte na kwerendzie materiatow (wypowiedzi) prasowych,
telewizyjnych i radiowych®. Trzecig (najwazniejsza w badanym zakresie) grupe stanowig
fikcyjne powiesci, pisane przez autordw ukrywajacych si¢ pod pseudonimami, ktore zaczely sig
ukazywa¢ w 2015 r. iukazujg si¢ do dnia dzisiejszego. Prezentuja one jasny podziat
wartosciujgcy. Bohaterowie MediaEgo przedstawieni sg w kategoriach pozytywnych; inni
politycy (zwigzani z inng opcja polityczng) opisani sg w niepochlebnych kategoriach
wartosciujacych®®. Nosza one cechy szeroko pojetego apokryfu, czyli pisma nieautentycznego,
ogtaszanego jako prawdziwe. Pisane sg jezykiem potocznym, bohaterowie postuguja si¢ mowa
pozornie zalezng. Te publikacje buduja owa kurtzowska poszerzona przestrzen, w ktorej
mozemy znalez¢ informacje prawdziwe, prawdopodobne i nieprawdopodobne na temat
prywatnego zycia szerzej nieznanego polityka (MediaEgo), ktéry tym samym staje si¢ dla
odbiorcy zwyktym cztowiekiem, sgsiadem, w stosunku do ktorego tracimy dystans, traktujac go

jako osobe znajoma.

Media spotecznosciowe jako element dystrybuciji wizerunku MediaEgo

W tym aspekcie dziatan wizerunkowych na wyjatkowa uwage zastuguje MediaEgo
Andrzej Duda. W mediach szeroko komentowane jego dziatania w mediach
spolecznosciowych. Tweety i instagramowe wpisy prezydenta komentujace biezace wydarzenia,

spotkania, w ktorych brat udzial i bezpo$rednie dialogi z elektoratem!!

, staly si¢ juz
przedmiotem wielu analiz naukowych z dziedziny komunikacji i marketingu politycznego.

| chociaz nicki niektérych rozmowcoéw prezydenta (,,ruchadlo lesne”, ,,seba sra do sera”, ,,dzika

% Do tej grupy zaliczam publikacje przed wszystkim na temat MediaEgo Andrzeja Dudy: M. Rubaj, P. Bugajski,
Andrzej Duda. Prawdziwa historia, (2015) [publikacja dodana do dziennika Fakt 6 sierpnia 2015 r.]; S. Kmiecik,
Cel: Andrzej Duda. Przemyst propagandy kontra prezydent zmiany, (2015); M. J. Moneta, Misja. Polityczna
biografia Andrzeja Dudy, (2015), Andrzej Duda. Nasz Prezydent, (2015); publikacja zawiera przedruki tekstow
z ,,Gazety Polskiej”, ,,Nowego Panstwa” i RMF FM.

10 L. Preger, Andrzej Duda. Prezydent z nadziei (2015); Nazywam sie Beata Szydto (2015); Beata Szydto. Premier
(2016); Premier Ewa (2015); Po premierze. Ewa Kopacz (2016); Pawet Kukiz. Cziowiek bezkompromisowy, (2015);
Grzegorz Schetyna. Oko za oko zqb za zgb, (2016); Anna Komorowska. Kobieta petna tajemnic, (2015); Bracia.
Jarostaw i Lech Kaczynscy, (2016); A. Nowak, Agata Kornhauser-Duda. Pierwsza Dama Rzeczpospolitej, (2015);
R. Yust, Miedzy obietnicami. Donald Tusk, (2016); Y. Just, Bronistaw Komorowski. Czlowiek pelen tajemnic,
(2015).

11 Analizy na ten temat patrz: http://natemat.pl/178561,andrzej-duda-znowu-dokazuje-na-twitterze-nocne-rozmowy-
z-mlodymi-fankami-i-dziwne-selfie (IV  2016); http://wiadomosci.onet.pl/kraj/marek-magierowski-komentuje-
dziwne-wpisy-andrzeja-dudy-na-twitterze/8n0fz5(maj 2016)
http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/56,114871,19777717,z-kim-rozmawia-prezydent-na-twitterze-ruchadlo-
lesne-seba,,1.html  (pazdziernik = 2016);  http://www.spidersweb.pl/2016/10/prezydent-andrzej-duda-ruchadlo-
lesne.html (pazdziernik 2016); http://www.newsweek.pl/polska/kogo-na-twitterze-obserwuje-prezydent-andrzej-
duda-,artykuly,381826,1.html (pazdziernik 2016);
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foczka”), budzily publiczne zdziwienie, zgorszenie 1 niedowierzanie, ze followy i komentarze
faktycznie sg dzietem ,,PAD” (jak skrétowo w sferze internetu nazywa si¢ Prezydenta Andrzeja
Dudg), trzeba zda¢ sobie sprawe z dwoch rzeczy:

1. MediaEgo — jego pozytywny wizerunek — istnieje tylko w przestrzeni medialnej
i w dyskursie medialnym. Stagd mozna go traktowaé w kategoriach kulturowego
narcyzmu. Poza tym $wiatem MediaEgo praktycznie nie istnieje, przede wszystkim
ze wzgledu na brak jego politycznej i spotecznej historii, oraz brak innych dos§wiadczen
elektoratu zwigzanych z jego dzialaniami.

2. W tym aspekcie wykreowany wizerunek i reputacja zyskuja akceptacje elektoratu
jeszcze nieglosujacego (ze wzgledu na parytet wieku), ale takiego, ktory uzyska petnie
praw wyborczych w momencie zakonczenia pierwszej kadencji MediaEgo — wtedy
przyjdzie czas na ,,oddanie” zaangazowania MediaEgo 1 poparcie go w realnym,
rzeczywistym $wiecie polityki. Najprawdopodobniej polityk MediaEgo (PAD lub inny
korzystajacy z tych samych narzedzi) bedzie dla tej grupy elektoratu jedynym
rozpoznawalnym aktorem sceny politycznej. Stad wspomniane wyzej zachowania
MediaEgo kierowane do potencjalnych, przysztych odbiorcow. Swoisty employer

branding'? w sferze dziatan wizerunkowych polityka.

Innym aspektem tego samego problemu jest celowa, kontrolowana i systematyczna
obecnos¢ MediaEgo w mediach spotecznosciowych. Doskonalym przyktadem tego typu dziatan
sg filmy na facebookowym koncie MediaEgo Andrzeja Dudy, ktore byly i sa znacznie
mocniejszym (bo wizualnym) przekazem, niz jakiekolwiek wpisy'®. Filmy zaczety byé
zamieszczane na koncie od lutego 2014 r. Poczatkowo byty to krotkie kilkusekundowe (do
parominutowych) przekazy, wykonane amatorsko (zgodnie z wytycznymi formatu). Teraz coraz
czgsciej sg to transmisje oficjalnych wystapien PAD. Facebookowe konto liczy ponad 1000
materialow audiowizualnych (stan na czerwiec 2017). Konto Prezydenta na portalu Facebook

jest obserwowane przez prawie 650 000 uzytkownikoéw (stan na czerwiec 2017 r.). Oznacza to,

12 Termin zaczerpniety z obszaru nauk o zarzadzaniu, oznacza zabiegi podejmowane w celu zbudowania
identyfikowalnej i unikalnej tozsamosci pracodawcy oraz komunikowania publiczno$cia zewngtrznym
i wewnetrznym pozgdanych i wyrozniajagcych cech potencjalnego pracodawcy. Wigcej na ten temat patrz:
(Kantowicz-Gdanska 2009).

13 Problematyke zwigzang z tego typu dziataniami analizowalam w artykule A. Walecka-Rynduch, MediaEgo w
MediaPolis. Figura autorytetu jako element ksztaftujgcy wizerunek ,,nowych” politykéw na przyktadzie
facebookowych filméw Andrzeja Dudy — artykul w recenzji wydawniczej.
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ze uzytkownicy moga oglada¢ i komentowa¢ prezentowane filmy w czasie rzeczywistym, jako
tzw. relacje na zywo. Polubienie konta Prezydenta powoduje, ze kazdorazowo gdy pojawia si¢
nowy film, Facebook wysytania powiadomienia na telefon komdrkowy o toczacej si¢ wiasnie
relacji: ,,Andrzej Duda transmituje na zywo + nazwa wydarzenia”. I tu na uwage zastuguje
wykorzystanie mozliwosci, ktorg daje ta aplikacja. Filmy maja charakter relacji z biezacych
dziatan, w ktérych odbiorca (biorgc niejako udziat ,,na zywo”) moze wyraza¢ swoja aprobate.
Ogladajac w czasie rzeczywistym owa relacje obserwujemy wszystkie ,,lajki” wysylane przez
komentujacych. Ilos¢ znakow OK (lubi¢ to) oraz serduszek (super) powoduje wrazenie ,,rzeki
lajkow”, ktora dodatkowo wzmacnia (wizualnie) ogladany przekaz.

Przeprowadzona przeze mnie analiza tych materialow uwidocznia zmiang, ktora zaszta
W ksztaltowaniu spotecznego wizerunku prezydenta Dudy: przed wyborami i w ich trakcie
wizerunek ksztattowany byl zgodnie z wytycznymi ,autorytetu epistematycznego” —
przedstawiano kandydata, moéwigc o jego =zaletach. Figura autorytetu budowana byla
w kontekscie spotecznie mocnego wizerunku — stad w analizowanych filmikach duzo znakow
hasztag (laczacych watki w przestrzeni sieci) oraz bezposrednich zwrotow do odbiorcow,
na zasadzie pofaczenia nadawcy z audytorium. Po wyborach tendencja ta ulegla zmianie.
W budowaniu i utrzymywaniu wizerunku prezydenta wykorzystano mechanizm autorytetu
deontycznego. Andrzej Duda pokazywany jest w dziataniu. O jego autorytecie ma $wiadczy¢

wypehniana przez niego funkcja.

Portale plotkarskie i serwisy pocztowe jako elementy dystrybuciji wizerunku MediaEgo

Internetowe tzw. portale plotkarskie do 2015 r. byly miejscem, w ktorym nie pisano
o0 politykach (ewentualnie informacje takie pojawiaty si¢ sporadycznie w sytuacjach, gdy polityk
podejmowat dzialania zwigzane z tzw. ,przemystem rozrywkowym”)!*. Zmiana paradygmatu
widoczna jest w tym, ze informacje o politykach MediaEgo pojawiaja si¢ w miejscach
,»plotkarskich”, bez kontekstu ,,politycznej rozrywki”. Maja one charakter informacji biezacej,
a nie tabloidalnej. Nie chodzi tylko o wykorzystywanie przez politykéw mediow
spoteczno$ciowych w aspekcie komunikacji interpersonalnej, w ktorej polityk jest jawnym

nadawca tresci, ale takze o wykorzystanie mediéw elektronicznych (w tym wypadku portali

14 Analiza portalu pudelek.pl pod katem publikacji informacji o MediaEgo Andrzeju Dudzie, obecnym Prezydencie
RP, a wczesniej kandydacie na fotel prezydenta popieranym przez Prawo i Sprawiedliwo$¢ patrz: (Walecka-
Rynduch 2016b).
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plotkarskich) dla przekazywania konkretnych i pozadanych tresci na temat polityka. Polityk jest
tu przedmiotem informacji, natomiast nie jest jej bezposrednim nadawcg. Zmiana ta jest
wyraznie widoczna od maja 2015 r. W tym czasie zaczely sie ukazywaé informacje,
niejednokrotnie inspirowane, materiatami zamieszczonymi w prasie opiniotworczej, zarowno
prawicowej, jak i lewicowej. Publikowane tresci sg relacjg biezacych wydarzen, wigkszos¢
realizuje zalozenia storytellingu. Co wiecej, informacje ukazujace si¢ na temat MediaEgo
budowg i grafikg nie odbiegaja od innych informacji zamieszczanych w portalu. Pojawiajg si¢
W nich charakterystyczne pogrubienia, jednak w przeciwienstwie do informacji plotkarskich
pogrubienia nie majag na celu wywolania kontrowersji, a przedstawienie, wprowadzenie
konkretnej, krotkiej informacji. Jezyk artykuléw budujacych wizerunek MediaEgo, analogicznie
do innych tekstow zamieszczanych w serwisie, jest jezykiem potocznym, nieformalnym,
bogatym w skroty. W tekstach znajduja si¢ btedy literowe 1 stylistyczne. Jezyk publikacji spetnia
funkcje fatyczng. Widoczna jest strategia zarzadzania informacjg 1 taktyka budowania newsow
kontynuujacych®®, stuzacych umacnianiu reputacji i pozytywnego wizerunku MediaEgo.
W artykutach czegsto zamieszcza si¢ odwolania do podobnych tematycznie tekstow
(opublikowanych tego samego dnia lub dzien wczesniej).

Warto tez podkresli¢, ze dzigki tym zabiegom promocji wizerunku MediaEgo zmienit si¢
pierwotny charakter samego medium, ktére przestalo by¢ no$nikiem, a stato si¢ kreatorem
I inspiratorem tre$ci komunikujgcych o MediaEgo.

Przejawem nowego paradygmatu w komunikowaniu i budowaniu wizerunku polityka sa
rowniez Serwisy pocztowe, popularne newslettery, ktorych zadaniem jest spetnianie funkcji
fatycznej. W taki sposdb wspoltworzony jest medialny wizerunek MediaEgo Beaty Szydlo.
Chodzi mianowicie o newsletter Prezes Rady Ministréw, ktéry kazdy moze abonowac, podajac
swoj adres e-mail. Trzeba zaznaczy¢, ze jest to wizerunek, ktory kreowany jest w sposob ciagly,
poniewaz takie s3 wspotczesne wymogi kampanii permanentnej i nowoczesnej jednoczesnie®®.
W tym przypadku mamy do czynienia z cyfrowymi makroaktami wyborczymi, ktorych celem
jest budowanie pozytywnego wizerunku MediaEgo i oddzialywanie na potencjalnych
terazniejszych i przysztych wyborcow (Ozog 2004: 107-108; Skowronek 2001: 26 i dalej).

15 Tzw. continuing news — to informacje rozwijajace tematy, ktore juz zaistnialy w przesztosci. Sg to doniesienia
0 zdarzeniach majacych charakter proceséw lub okresowo podejmowanych dziatan wiadzy. Zajmuja szczegdlne
miejsce w procesie postrzegania waznosci okreslonych zdarzen i trwatosci gtéwnych elementow ,,rzeczywistos$ci”
prezentowanej w mediach (Jabtonski 2006: 69 i dalej).

16 Wiecej na ten temat patrz: (Walecka-Rynduch 2016a).
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Kazdy z listow spetnia cztery funkcje: perswazyjng — naklaniajacg wyborcow do okreslonych
dziatan; poznawcza — wskazujaca wyborcy konkretne informacje o kandydacie, o partii, na temat
konkretnych elementéw programu; ekspresywna — kladaca nacisk na uczucia, zwlaszcza te
wysokie, patriotyczne; fatyczng — taczaca kandydata z elektoratem, nadawce z odbiorcg

komunikatu?’.

Podsumowanie

Wymienione dziatania (stosowanie technik politycznej retoryki, w aspekcie doboru
toposOéw 1 sposobow argumentacji) pozwalajg zaistnie¢ 1 wyrdzni¢ si¢ MediaEgo w MediaPolis.
Uwidocznione zmiany paradygmatéw komunikacyjnych zwracajag uwage na przemiany, ktore
odbywaja si¢ w przestrzeni komunikowania politycznego. Uwage zwraca zwrot w strong
jednokierunkowych form komunikacji, jako preferowanych przez MediaEgo, w kontaktach
Z otoczeniem. Interesujgca jest rowniez specyfika wykorzystania mediow. Polityk MediaEgo nie
szuka nowych drég dostepu do elektoratu, lecz stara si¢ nada¢ nowe funkcje mediom juz
istniejgcym, mediom do ktérych odbiorca ma zaufanie jako do $rodkéw odbioru przekazu.
Ingracjacjal® zawarta w wymienionych obszarach dobrze wpisuje sie w idee kampanii
permanentnej i owg pozorng szczero$¢ 1 otwarto$¢ MediaEgo. Paradoksalnie wobec tego
zalozenia, zastosowane zabiegi jezykowe/retoryczne 1 komunikacyjne odstaniajg narcystyczne
poczucie leku, nie sg koherentne z osobg nadawcy, co moze wywolywac poczucie, ze nadawca

jest nierzeczywisty, mimo ze zostaje konkretnie wskazany 1 zilustrowany.
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