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Wstňp 

XXI wiek, to czas rewolucji technologicznej, kt·ra w spos·b znaczŃcy oddziağuje na 

rozw·j nowoczesnych form komunikowania takich jak nowe media, co wpğywa z kolei na 

narzňdzia wykorzystywane do prowadzenia kampanii wyborczych zar·wno na szczeblu 

og·lnopolskim, jak i lokalnym. Nowe media, a zwğaszcza media spoğecznoŜciowe sprawiajŃ, 

Ũe wsp·ğczeŜnie obserwujemy gğňbokie przemiany w komunikacji marketingowej, kt·re rzutujŃ 

na spos·b prowadzenia komunikacji na linii klient-producent, a w przypadku marketingu 

politycznego na linii wyborca-kandydat. Przemiany wywoğane przez obecnoŜĺ duŨej liczby 

Ŝrodk·w umoŨliwiajŃcych komunikacjň masowŃ, kt·ra niekiedy przybiera wrňcz formň 

komunikacji permanentnej sprawiajŃ, Ũe wiele podmiot·w politycznych coraz czňŜciej siňga po 

wsparcie specjalist·w z zakresu marketingu politycznego. Zjawisko to jest juŨ doŜĺ dobrze 

rozpoznane w przypadku kampanii odbywajŃcych siň na szczeblu og·lnopolskim. Doskonağym 

przykğadem jest tu wielokrotnie opisywana w literaturze przedmiotu kampania prezydencka 

Aleksandra KwaŜniewskiego z 1995 roku, kt·ry przy mocy wybitnego specjalisty z zakresu 

marketingu politycznego, Jacquesa Segueli, zdoğağ pokonaĺ legendň SolidarnoŜci, Lecha 

Wağňsň1. Ponadto coraz czňŜciej w skutek przenoszenia zza oceanu nowoczesnych wzorc·w 

kampanijnych, m·wimy o amerykanizacji dziağaŒ wyborczych. Wydaje siň wiňc, Ũe 

zagadnienia takie jak profesjonalizacja czy mediatyzacja stanŃ siň jednymi  

z najwaŨniejszych element·w wsp·ğczesnych kampanii wyborczych, a takŨe poŜwiňconych im 

opracowaŒ naukowych.  

Pojňcie mediatyzacji zostağo poddane dokğadnej analizie w pracach badaczy takich jak: 

Zbigniew Oniszczuk, Bogusğawa Dobek-Ostrowska, Mariusz KolczyŒski, Marek Mazur czy 

Stanisğaw Michalczyk. Na potrzeby tej rozprawy mediatyzacja bňdzie rozumiana jako Ăproces 

medialnego oddziağywania, w toku kt·rego spoğeczna, polityczna i medialna rzeczywistoŜĺ 

zlewajŃ siň coraz mocniej, przy czym wzrasta zaleŨnoŜĺ polityki od poŜrednictwa medi·w,  

a dziağania polityczne koncentrujŃ siň na prawnej regulacji warunk·w dziağania systemu 

medialnegoò2. Za sprawŃ rozwoju nowoczesnych technologii takich jak internet, mediatyzacja 

wielu aspekt·w naszego Ũycia spoğecznego sprawia, Ũe coraz wiňkszŃ rolň w nim zaczyna 

odgrywaĺ obieg informacji, a zwğaszcza jego szybkoŜĺ. Przez zdecydowanŃ wiňkszoŜĺ XX 

 
1 A. Bobrowska, Marketing Wyborczy na przykğadzie kampanii prezydenckiej Aleksandra KwaŜniewskiego. 

Colloquium Wydziağu Nauk Humanistycznych i Spoğecznych Akademii Marynarki Wojennej, 2014,  

nr 2/2014, s. 104 . 
2 U. Sarcinelli: Mediatisierung w: Politische Kommunikation in der demokratischen Gesellschaft. Ein Handbuch 

mit Lexikonteil, pod. red. O. Jarren, U. Sarcinelli, U. Saxer, Wydawcnictwo Westdeutscher Verlag, Opladenï

Wiesbaden 1998, s. 678ï679. 
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wieku, proces obiegu informacji byğ kontrolowany zazwyczaj przez tzw. media tradycyjne 

(prasa, radio, telewizja), kt·re charakteryzowağy siň periodycznoŜciŃ i na og·ğ ograniczonym 

zasiňgiem. Wsp·ğczesny Ŝwiat zdominowany jest przez Ŝrodki komunikacji takie jak portale 

spoğecznoŜciowe czy komunikatory internetowe, kt·re do przekazywania danych wykorzystujŃ 

ğŃcznoŜĺ internetowŃ, dziňki czemu informacja moŨe byĺ dystrybuowana niemal 

natychmiastowo w dowolnym miejscu na Ŝwiecie. Badacze zwracajŃ uwagň na implikacje, 

jakie internet wywiera na sposobie prowadzenia kampanii wyborczych. Dziňki cyfryzacji 

podmioty polityczne zyskujŃ moŨliwoŜĺ prowadzenia nieustannego dialogu ze swymi 

wyborcami, a takŨe nowe kanağy komunikacyjne, kt·re pozwalajŃ na promowanie swego 

programu politycznego z pominiňciem tzw. medi·w gğ·wnego nurtu. W opracowaniach, kt·re 

powstağy w pierwszej dekadzie XXI wieku, specjaliŜci z zakresu marketingu politycznego  

i kampanii wyborczych wskazywali jednak, Ũe pomimo zwiňkszajŃcej siň liczby nowoczesnych 

medi·w, na szczeblu samorzŃdowym waŨnŃ rolň odgrywajŃ wciŃŨ media lokalne  

i bezpoŜrednie kontakty interpersonalne z potencjalnymi wyborcami3. Zjawiskiem ŜciŜle 

zwiŃzanym z mediatyzacjŃ i przemianami spoğecznymi jest profesjonalizacja kampanii 

wyborczych4.  

Profesjonalizacja komunikacji politycznej to proces, kt·ry obejmuje wiele aspekt·w 

komunikacyjnych i organizacyjnych zar·wno w okresie wyborczym, jak i przedwyborczym,  

a takŨe stağe doskonalenie swych moŨliwoŜci komunikacyjnych5. W przypadku kampanii 

wyborczych realizowanych na szczeblu og·lnokrajowym, jednym z przejaw·w ich 

postňpujŃcej profesjonalizacji jest korzystanie ze specjalist·w z dziedziny nowych medi·w, 

kt·rych gğ·wne zadanie to tworzenie skutecznych przekaz·w medialnych oraz kreowanie jak 

najlepszych warunk·w wsp·ğpracy ze Ŝrodkami masowego przekazu. W tym celu 

wykorzystywana jest cağa gama narzňdzi takich jak, chociaŨby badania opinii publicznej, na 

podstawie kt·rych powinny byĺ opracowywane gğ·wne cele kampanii.  JednakŨe, czy 

wykorzystywanie nowoczesnych Ŝrodk·w przekazu, wspieranie siň wiedzŃ specjalist·w  

z dziedziny marketingu politycznego lub prowadzenie badaŒ sondaŨowych w celu 

przygotowania zağoŨeŒ kampanii, rzeczywiŜcie odgrywa duŨŃ rolň  

 
3 M. Bsoul, Mediatyzacja kampanii wyborczych na szczeblu lokalnym, w: Mediatyzacja kampanii politycznych, 

Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego, Katowice 2009, s. 456-457.  
4 M. Mazur, Polityka z twarzŃ. Personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych w Polsce w latach 1993ð

2011, Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego, Katowice 2014, s. 72. 
5 B. BrodziŒska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzacji: wyzwania 

koncepcyjne i badawcze w: Athenaeum ï polskie studia politologiczne, 2019, vol. 62(2)/2019, s. 197. 
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w przypadku wybor·w samorzŃdowych? To jedno z wielu pytaŒ, na kt·re badacz postara siň 

odpowiedŦ w tej rozprawie.  

Celem gğ·wnym rozprawy jest wiňc wskazanie, czy profesjonalizacja kampanii 

wyborczych na szczeblu samorzŃdowym stanowi ich istotny element, a takŨe czy w dobie 

postňpujŃcego rozwoju nowych medi·w moŨna m·wiĺ o ich dominacji nad mediami 

tradycyjnymi podczas dziağaŒ wyborczych na szczeblu lokalnym. Ponadto na potrzeby 

niniejszej rozprawy okreŜlono nastňpujŃce cele szczeg·ğowe, do kt·rych naleŨŃ: 

¶ wskazanie typu konsultant·w wykorzystywanych podczas prowadzenia dziağaŒ 

kampanijnych na szczeblu samorzŃdowym, 

¶ wskazanie typ·w nowych medi·w najczňŜciej wykorzystywanych do prowadzenia 

dziağaŒ z dziedziny marketingu politycznego na szczeblu lokalnym, 

¶ wskazanie gğ·wnych powod·w, na podstawie kt·rych nowe media byğy 

wykorzystywane do dziağaŒ wyborczych podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku, 

¶ wskazanie czy nowe media pozwalajŃ na prowadzenie kampanii wyborczej na szczeblu 

lokalnym bez wykorzystania medi·w tradycyjnych. 

Gğ·wna hipoteza badawcza pracy m·wi, iŨ profesjonalizacja lokalnych kampanii wyborczych 

stoi na niskim poziomie, a dominacja nowych medi·w nad mediami tradycyjnymi stale 

powiňksza siň podczas dziağaŒ zwiŃzanych z realizacjŃ kampanii samorzŃdowej. Hipotezy 

szczeg·ğowe rozprawy zakğadajŃ, Ũe: 

¶ wiňkszoŜĺ dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym jest 

wykonywana przez podmioty polityczne samodzielnie i przy wsparciu konsultant·w 

wewnňtrznych, a udziağ specjalist·w z zewnŃtrz jest stosunkowo niewielki, 

¶ najczňŜciej wykorzystywanym nowym medium na szczeblu kampanii samorzŃdowych 

sŃ portale spoğecznoŜciowe, ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem portalu Facebook, 

¶ nowe media byğy chňtnie wykorzystywane podczas ostatnich wybor·w samorzŃdowych 

ze wzglňdu na ich popularnoŜĺ wŜr·d mğodych wyborc·w, moŨliwoŜĺ bezpoŜredniego 

kontaktu z wyborcŃ oraz stosunkowo niewielki koszt tego typu dziağaŒ, 

¶ wğodarze uwaŨajŃ nowe media za narzňdzie, kt·re pozwala na prowadzenie skutecznych 

dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym, bez wykorzystywania 

medi·w tradycyjnych. 

11:9495920653
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Weryfikacja cel·w i hipotez badawczych nastŃpi na podstawie realizacji badaŒ 

niereaktywnych i reaktywnych. Badania niereaktywne to zestaw r·Ũnorodnych metod 

badawczych, kt·re nie wpğywajŃ na badane zachowania spoğeczne6. Do tego typu badaŒ moŨna 

zaliczyĺ chociaŨby korzystanie z og·lnodostňpnych dokument·w, stron internetowych, danych 

statystycznych, a takŨe dokument·w. Badania niereaktywne dzielŃ siň na trzy metody: analizň 

treŜci, analizň istniejŃcych danych statystycznych oraz analizy historyczno-por·wnawcze7. 

Badania historyczno-por·wnawcze zostağy wykorzystane we wstňpie do niniejszej rozprawy 

(gdzie wykorzystano chociaŨby mapy dostňpne w zasobach ślŃskiej Biblioteki Cyfrowej) oraz 

w rozdziale czwartym (gdzie wykorzystano materiağy wyborcze pochodzŃce z kampanii 

samorzŃdowej w 2018 roku, kt·re znajdujŃ siň w zbiorach wğasnych autora). Analiza 

istniejŃcych danych statystycznych, zostağa wykorzystana w rozdziale drugim (dane 

pochodzŃce z raportu Digital 2023 Poland) oraz w rozdziale czwartym (dane statystyczne 

dotyczŃce wybor·w samorzŃdowych w 2018 roku, kt·re znajdujŃ siň w zasobach PaŒstwowej 

Komisji Wyborczej). Ponadto jako metodň sğuŨŃcŃ do weryfikacji informacji uzyskanych 

podczas wywiad·w przeprowadzonych z poszczeg·lnymi kandydatami wykorzystano analizň 

treŜci, kt·ra polegağa na badaniu ich stron internetowych, profil·w w mediach 

spoğecznoŜciowych, a takŨe dostňpnych materiağ·w wyborczych z kampanii samorzŃdowej  

w 2018 roku. NajwaŨniejszym elementem niniejszej rozprawy pozwalajŃcym na weryfikacjň 

cel·w i hipotez badawczych byğo jednak przeprowadzenie wywiad·w czňŜciowo 

skategoryzowanych z wğodarzami miast i gmin z terenu Zagğňbia DŃbrowskiego, zrzeszonych 

w G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej Metropolii. Analiza danych uzyskanych w trakcie wywiad·w 

odbňdzie siň na podstawie autorskiej skali profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, 

kt·ra zostağa opracowana przez badacza na podstawie dostňpnej literatury przedmiotu oraz 

dotychczasowych doŜwiadczeŒ zawodowych badacza z zakresu marketingu politycznego. 

Badania tego typu nie zostağy jak dotŃd przeprowadzone na terenie miast i gmin Zagğňbia 

DŃbrowskiego naleŨŃcych do G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej Metropolii.  

OdpowiedŦ na pytanie czym jest Zagğňbie DŃbrowskie, nie naleŨy do ğatwych, gdyŨ do 

dzisiaj trwajŃ spory, chociaŨby co do okreŜlenia dokğadnego zasiňgu tego obszaru8. Problem 

ten byğ zauwaŨany przez badaczy juŨ w latach 30. XX wieku. Autorzy wydanego w·wczas 

 
6 E. Babbie, Badania spoğeczne w praktyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2003, s . 341. 
7 Ibidem, s. 341. 
8 R. Garstka, Przemiany tradycyjnej obrzňdowoŜci dorocznej w wybranych regionach etnograficznych G·rnego 

ślŃska i Zagğňbia DŃbrowskiego w Ŝwietle wsp·ğczesnych badaŒ terenowych, Uniwersytet ślŃski w Katowicach, 

2021, s. 30. 
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ĂPrzewodnika po Zagğňbiu DŃbrowskimò wskazujŃ, Ũe pojňcie to nie istnieje w zasadzie  

w naukowej terminologii geograficznej, a teren ten nie stanowi odrňbnej jednostki kraju, lecz 

jest integralnŃ czňŜciŃ WyŨyny ślŃskiej9. Sam termin zagğňbie, definiowany jest w sğowniku 

jňzyka polskiego jako Ăobszar, na kt·rym wystňpujŃ i sŃ wydobywane bogactwa naturalneò10. 

Jego uŨycie w nazwie Zagğňbie DŃbrowskie wskazuje wiňc na industrialny charakter tego 

obszaru, gdzie w samym Sosnowcu, kt·ry uznawany jest za jego stolicň, na przestrzeni dziej·w 

funkcjonowağy przynajmniej 23 kopalnie wňgla kamiennego11. Czğon ĂdŃbrowskieò doğŃczyğ 

do omawianej nazwy dopiero w drugiej poğowie XIX wieku, a jego dodanie do terminu 

zagğňbie, jest prawdopodobnie zwiŃzane ze szczeg·lnym znaczeniem miejscowoŜci DŃbrowa, 

kt·ra w tamtym okresie stanowiğa jeden z najwaŨniejszych oŜrodk·w przemysğowo-

technicznych ·wczesnego Kr·lestwa Polskiego, co mogğo predestynowaĺ jŃ do miana stolicy 

regionu12.  

Jak pisze Dobrawa Skonieczna-Gawlik, pierwsze Ŝlady ludzkiego osadnictwa na terenie 

dzisiejszego Zagğňbia DŃbrowskiego datowane sŃ na okres kultury ğuŨyckiej13. W XII wieku 

tereny tego obszaru znalazğy siň pod panowaniem ksiŃŨŃt ŜlŃskich. Na przeğomie XV i XVI 

wieku uksztağtowağ siň podziağ administracyjny naszego kraju, kt·ry przetrwağ w zasadzie bez 

wiňkszych zmian aŨ do rozbior·w Rzeczypospolitej w XVIII wieku. Nastňpnie Zagğňbie 

DŃbrowskie stağo siň integralnŃ czňŜciŃ Ksiňstwa Warszawskiego, a po Kongresie WiedeŒskim 

weszğo w skğad powstağego na jego zgliszczach Kr·lestwa Polskiego. Tym samym na niemal 

100 lat znalazğo siň ono w strefie wpğyw·w rosyjskich. Po zakoŒczeniu II wojny Ŝwiatowej, 

tereny Zagğňbia DŃbrowskiego byğy czňŜciŃ kolejno wojew·dztwa ŜlŃsko-dŃbrowskiego (kt·re 

w p·Ŧniejszym okresie zmieniğo nazwň na wojew·dztwo katowickie), aŨ wreszcie wskutek 

obowiŃzujŃcej do dziŜ reformy terytorialnej z 1997 roku, weszğo w skğad wojew·dztwa 

ŜlŃskiego.  

D. Skonieczna-Gawlik wskazuje, Ũe w XIX wieku uksztağtowağo siň pojmowanie 

Zagğňbia DŃbrowskiego jako rejonu spoğeczno-gospodarczego, ĂznajdujŃcego siň w widğach 

Biağej i Czarnej Przemszy oraz Brynicy, miňdzy ślŃskiem, ZiemiŃ KrakowskŃ,  

 
9 Przewodnik po Zagğňbiu DŃbrowskim, Wydawnictwo Komitet Przewodnika po Zagğňbiu DŃbrowski, 

Sosnowiec 1939, s. 7. 
10 https://sjp.pwn.pl/sjp/zaglebie;2542314.html 
11 M. Kantor-Mirski, Sosnowiec, Wydawnictwo Sowa, 1991, s.  
12 https://www.sbc.org.pl/dlibra/publication/226910/edition/214486/content (dostňp: 12.04.2023 r.) 
13 D. Skonieczna-Gwalik, Tropem badaczy Zagğňbia DŃbrowskiego, wyd. Regionalny Instytut Kultury  

w Katowicach, Katowice 2016, s. 28 

13:5455819310
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a KielecczyznŃò14. W przytoczonym juŨ wczeŜniej ĂPrzewodniku po Zagğňbiu DŃbrowskimò 

region ten jest definiowany w ujňciu wňŨszym i szerszym. Ujňcie wňŨsze nakreŜla granice 

Zagğňbia DŃbrowskiego na linii nastňpujŃcych skupisk ludzkich: ZŃbkowice ï Strzemieszyce ï 

Maczki ï Sosnowiec ï CzeladŦ ï Grodziec ï Bňdzin ï DŃbrowa G·rnicza ï ZŃbkowice15. 

Koncepcja szersza zakğadağa, Ũe Zagğňbie DŃbrowskie to obszar obejmujŃcy tereny ·wczesnego 

wojew·dztwa kieleckiego, do kt·rych miağy zaliczaĺ siň powiaty bňdziŒski, olkuski  

i zawierciaŒski oraz miasto Sosnowiec16. Choĺ od wydania cytowanej publikacji upğynňğo juŨ 

niemal 100 lat to wydaje siň, Ũe przedstawiona w niej koncepcja przetrwağa aŨ do czas·w 

wsp·ğczesnych. Na stronie internetowej ĂForum dla Zagğňbia DŃbrowskiegoò, kt·re jest 

uznawane za jedno z najwaŨniejszych stowarzyszeŒ w regionie, region ten podobnie  

jak w ĂPrzewodniku po Zagğňbiu DŃbrowskimò, definiowany jest w ujňciu wňŨszym  

i szerszym. Wedle tej koncepcji, dzisiejsze Zagğňbie DŃbrowskie obejmuje miasta: Sosnowiec, 

DŃbrowa G·rnicza, Bňdzin, CzeladŦ i Wojkowice (ujňcie wňŨsze) lub teŨ moŨe byĺ postrzegane 

jako obszar obejmujŃcy tereny: Sosnowca, DŃbrowy G·rniczej, powiatu bňdziŒskiego, 

zawierciaŒskiego, myszkowskiego, olkuskiego oraz gminy OŨarowice w powiecie 

tarnog·rskim (ujňcie szersze)17. Niekt·rzy badacze tacy jak Marek Piotrowski, kwestionujŃ 

wrňcz sensownoŜĺ uŨywania terminu Zagğňbie DŃbrowskie postulujŃc, Ũe omawiany obszar 

powinien byĺ okreŜlany raczej mianem Ziemi BňdziŒskiej, na terenie znajdujŃ siň nastňpujŃce 

miasta: Bňdzin, CzeladŦ, DŃbrowa G·rnicza, Koziegğowy, Ğazy, Ogrodzieniec, Porňba, 

Siewierz, Sğawk·w, Sosnowiec, Wojkowice, Zawiercie i ŧarki18. JednakŨe koncepcja ta nie 

zyskağa popularnoŜci, kt·ra pozwalağaby jej na wyparcie nazwy Zagğňbie DŃbrowskie. 

PodejmujŃc pr·bň nakreŜlenia granicy tego regionu, warto zwr·ciĺ uwagň na pomijanŃ na og·ğ 

w tego typu opracowaniach publikacjň, jakŃ jest ĂZagğňbie DŃbrowskie [18 sekcji 

topograficznych terenu przemysğowego]ò. Wydana w 1929 roku publikacja skğada siň z 18 map 

topograficznych, kt·re zostağy wykonane w latach 1925-1926 na podstawie pomiar·w 

zrealizowanych przez Biuro Triangulacyjne Ministerstwa Rob·t Publicznych19. 

 

 
14 Ibidem, s. 27 
15 Przewodnik po Zagğňbiu DŃbrowskim, Wydawnictwo Komitet Przewodnika po Zagğňbiu DŃbrowski, op. cit., 

s. 8 
16 Ibidem, s. 8 
17 https://zaglebiedabrowskie.org/viewpage.php?page_id=4 (dostňp: 12.04.2023 r.) 
18 M. Piotrowski, Ziemia BňdziŒska. Walory etniczne Mağopolski Zachodniej, Bňdzin 2012, s. 14-15. 
19 https://www.sbc.org.pl/dlibra/publication/413006/edition/401833/content (dostňp: 12.04.2023 r.) 

14:4899671018



15 

Zdjňcie 1. Mapa Zagğňbia DŃbrowskiego zawarta w publikacji ĂZagğňbie DŃbrowskie [18 sekcji topograficznych 

terenu przemysğowego]ò. 

 

ťr·dğo: https://www.sbc.org.pl/dlibra/publication/413044/edition/401819/content (dostňp: 12.04.2023 r.) 

Publikacja wydana nakğadem Ministerstwa Rob·t Publicznych we wsp·ğpracy z Wojskowym 

Instytutem Geograficznym prezentuje nieco innŃ koncepcjň granic regionu Zagğňbia 

DŃbrowskiego, do kt·rej miağyby zaliczaĺ siň: Bobrowniki-Szarlej, RogoŦnik, StrzyŨowice, 

Jowisz ï DŃbr·wka Wielka, Grodziec, Ğagisza, Goğon·g, TworzeŒ, CzeladŦ, Bňdzin, DŃbrowa 

G·rnicza, Strzemieszyce Wielkie, Milowice RozdzieŒ, Sosnowiec, Klimont·w, Niemce, 

Modrzej·w Mysğowice, Bobrek. Mapa ta wskazuje r·wnieŨ na szczeg·lne znaczenie 

gospodarcze tego regionu, kt·ry zostağ okreŜlony mianem terenu przemysğowego. Przede 

wszystkim jednak mapa opracowana przez Ministerstwo Rob·t Publicznych wskazuje, Ũe 

pojňcie Zagğňbia DŃbrowskiego funkcjonowağo w przestrzeni publicznej, a niekiedy nawet 

15:8173136499
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pojawiağo siň w oficjalnych dokumentach paŒstwowych, do kt·rych moŨna zaliczyĺ 

wspomnianŃ publikacjň, kt·ra w momencie wydania byğŃ objňta klauzulŃ tajnoŜci.  

Przytoczone definicje terenu Zagğňbia DŃbrowskiego pokazujŃ, Ũe jak dotŃd nie 

powstağa jednolita koncepcja, kt·ra w dokğadny spos·b definiowağaby granice tego regionu. 

Dlatego teŨ, na potrzeby tejŨe pracy, przyjňta zostanie przytaczana juŨ wczeŜniej definicja 

szeroka, kt·ra okreŜla jego obszar jako Ămiast Sosnowca i DŃbrowy G·rniczej, powiat·w 

BňdziŒskiego, ZawierciaŒskiego, Myszkowskiego i Olkuskiego oraz gmina OŨarowice  

w powiecie Tarnog·rskimò20. JednakŨe, aby jasno zdefiniowaĺ obszar badawczy, w swej pracy 

skoncentrujň siň na powiatach i gminach mieszczŃcych siň w tejŨe definicji, a jednoczeŜnie 

wchodzŃcych w ŜciŜle okreŜlony skğad powstağ w 2017 roku G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej 

Metropoli, do kt·rych naleŨŃ: Sosnowiec, Bňdzin, Bobrowniki, CzeladŦ, DŃbrowa G·rnicza, 

Mierzňcice, Psary, Siewierz, Sğawk·w, Wojkowice oraz OŨarowice. 

Metropolia GZM to unikatowy tw·r w skali naszego kraju, kt·ry ze wzglňdu na swŃ 

stosunkowo niedawnŃ datň powstania stanowi interesujŃce pole badawcze z zakresu r·Ũnych 

dziedzin. Dlatego teŨ, badania opisane w tej rozprawie majŃ dodatkowŃ wartoŜĺ ze wzglňdu na 

ich pionierski charakter, a takŨe pozwalajŃ na poszerzenie aktualnego stanu wiedzy w obszarze 

polskiego marketingu politycznego, kt·ra w przewaŨajŃcej czňŜci koncentruje siň na analizie 

wybor·w szczebla centralnego. SamorzŃd terytorialny to wyjŃtkowa ĂprzestrzeŒ rywalizacji 

politycznej, toczonej pomiňdzy r·Ũnymi podmiotami o uzyskanie takiej pozycji na lokalnej 

scenie politycznej, kt·ra zapewnia dostňp do lokalnych zasob·w i wpğyw na decyzje dotyczŃce 

ich wykorzystaniaò21.  To wğaŜnie w ramach tej przestrzeni dochodzi do szczeg·lnego rodzaju 

elekcji, w kt·rej rywalizujŃ ze sobŃ duŨe partie polityczne i wspierani przez nie politycy,  

z komitetami oraz kandydatami wywodzŃcymi siň ze spoğecznoŜci lokalnych22. Literatura 

przedmiotu obfituje w liczne opracowania dotyczŃce rywalizacji politycznej na szczeblu 

og·lnokrajowym. JednakŨe temat profesjonalizacji lokalnych kampanii politycznych jest 

omawiany stosunkowo rzadko, dlatego teŨ praca ta stara siň wypeğniĺ tň lukň. W tym celu 

przeprowadzono wywiady czňŜciowo skategoryzowane z wğodarzami miast i gmin z terenu 

Zagğňbia DŃbrowskiego, kt·re sŃ zrzeszone w ramach Metropolii GZM. Uzyskane dane zostanŃ 

poddane analizie w oparciu o autorski indeks profesjonalizacji lokalnych kampanii 

 
20 https://zaglebiedabrowskie.org/viewpage.php?page_id=4 (dostňp: 12.04.2023 r.) 
21 A. Antoszewski, Istota wğadzy samorzŃdowej w: Polityka lokalna. WğaŜciwoŜci determinanty, podmioty, red. 

E. Ganowicz, L. Rubisz, ToruŒ 2008, s. 43. 
22 R. Alberski, Jak wybieraĺ rady Ŝrednich i duŨych miast w: Acta Politica Polonica nr 4/2017 (42), Szczecin 

2017, s. 17-18. 
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wyborczych. Rozprawa jest podzielona na cztery rozdziağy. Pierwsze trzy majŃ charakter 

teoretyczny i poŜwiňcono je: komunikowaniu politycznemu i klasycznym modelom 

komunikowania, nowym  mediom oraz marketingowi politycznemu. Ostatni rozdziağ ma 

charakter badawczy i zostanŃ w nim zaprezentowane, a takŨe om·wione wyniki wywiad·w  

z wğodarzami, kt·rzy zgodzili siň wziŃĺ udziağ w badaniu. ZwieŒczenie rozprawy stanowi 

weryfikacja cel·w i hipotez badawczych, a takŨe prognoza potencjalnego rozwoju dziağaŒ  

z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym w najbliŨszej dajŃcej siň przewidzieĺ 

przyszğoŜci. 
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Rozdziağ I. Komunikowanie polityczne a klasyczne modele 

komunikowania 

1.1. Komunikowanie jako fundament stosunk·w miňdzyludzkich 

Od zarania dziej·w, proces komunikowania stanowiğ jeden z najistotniejszych aspekt·w 

dziağalnoŜci ludzkiej. Wraz z rozwojem naszej cywilizacji, czğowiek doskonaliğ znane mu 

techniki i sposoby komunikacji w celu nawiŃzywania bliŨszych relacji pomiňdzy 

przedstawicielami swojego gatunku. Z czasem, nauczyğ siň on wykorzystywaĺ tň wiedzň do 

zdobycia i utrzymania wğadzy, co stağo siň impulsem do narodzin komunikowania 

politycznego. Istoty czğekoksztağtne pojawiğy siň na naszej planecie okoğo 4,5 miliona lat temu. 

Pierwsze hominidy poczŃtkowo dŃŨyğy do zaspokojenia ich najbardziej prymitywnych potrzeb 

zwiŃzanych ze zdobyciem poŨywienia i zapewnieniem schronienia. Z czasem wraz z ğŃczeniem 

siň w coraz wiňksze grupy, zaczňğy one odczuwaĺ potrzebň komunikowania siň. StŃd teŨ 

nietrudno wysnuĺ wniosek, Ũe komunikowanie od zawsze ğŃczyğo siň ze zjawiskiem tworzenia 

swego rodzaju wsp·lnoty i jak pisze Walery Pisarek Ăkomunikowaĺ to czyniĺ wsp·lnym 

(moŨna by rzecz uwsp·lniaĺ), a wiňc sprawiaĺ, Ũe jakiŜ element staje siň czňŜciŃ wsp·lnŃ dw·ch 

lub wiňkszej liczby podmiot·wò23. Pierwotnie czğowiek w procesie komunikowania byğ 

skazany jedynie na wykorzystywanie gest·w i mowy. Z czasem proces ten wzbogaciğ siň  

o pierwsze pismo, kt·re od prymitywnych znak·w malowanych na skağach, poprzez pismo 

klinowe, przebyğo drogň do pisma alfabetycznego. Spora czňŜĺ spoŜr·d najwaŨniejszych 

wynalazk·w w dziejach czğowieka jest poŜrednio lub bezpoŜrednio zwiŃzana z rozwojem 

komunikowania miňdzyludzkiego. Wynalezienie druku przez Gutenberga w 1450 roku 

przyczyniğo siň zar·wno do wzrostu czytelnictwa ksiŃŨek, jak i do rozwoju pierwszego medium 

naleŨŃcego do Ăwielkiej tr·jkiò medi·w tradycyjnych ï prasy. Na poczŃtku XX wieku, ludzkoŜĺ 

zyskağa moŨliwoŜĺ komunikowania siň na duŨe odlegğoŜci za pomocŃ radia i telewizji.  

Na przeğomie XX i XXI wieku, dokonağa siň kolejna rewolucja technologiczna za sprawŃ 

powstania nowych medi·w, kt·re niemal cağkowicie zmieniğy spos·b komunikowania 

miňdzyludzkiego24. Wydaje siň, Ũe czğowiek bez rozwiniňtych moŨliwoŜci komunikowania siň 

miňdzy sobŃ, nigdy nie osiŃgnŃğby tak wysokiego poziomu rozwoju cywilizacji, jak ten,  

z kt·rym mamy do czynienia obecnie i jak pisağ Charles Cooley, komunikowanie to swego 

 
23 W. Pisarek, Wstňp do nauki o komunikowaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,  

Warszawa 2008, s.8.  
24 L-V. Szabo, Mass Media, Social Media and Technological Evolution Today: A Theoretical Approach w: 

Journal of Media Research, Vol. 14, Issue 3(41), 2021, s. 96. 
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rodzaju mechanizm, kt·ry odpowiada za rozw·j stosunk·w miňdzyludzkich, a takŨe umoŨliwia 

utrwalenie naszych wspomnieŒ i wytwor·w kultury25. 

1.2. Komunikowanie polityczne jako specyficzna forma komunikowania 

JeŜli poddamy analizie koncepcjň hierarchii potrzeb Abrahama Maslova26 zauwaŨymy, 

Ũe wspomniane wczeŜniej potrzeby fizjologiczne oraz potrzeby zwiŃzane z poczuciem 

bezpieczeŒstwa, znajdujŃ siň na samym dole tzw. piramidy Maslova, co czyni je potrzebami 

podstawowymi, niezbňdnymi do funkcjonowania kaŨdej jednostki.  

Rysunek 1. Piramida potrzeb Maslova 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: S. KağuŨny, Skuteczne kierowanie przedsiňbiorstwem, Wydawnictwo 

Kwantum, Warszawa 1996, s. 91. 

Kolejny poziom piramidy Maslova stanowiŃ potrzeby przynaleŨnoŜci. MoŨna z nimi 

utoŨsamiaĺ tworzenie wsp·lnot okreŜlonych grup ludzkich oraz proces komunikowania siň 

pomiňdzy nimi, w celu nawiŃzywania bliŨszych relacji. Na samym szczycie hierarchii potrzeb 

A. Maslova, znajduje siň potrzeba samorealizacji. Jest ona zwiŃzana z chňciŃ samodoskonalenia  

i wykorzystywania wğasnego potencjağu. Jego wykorzystanie wiŃŨe siň czňsto z aktywnoŜciŃ  

w sferze zawodowej, a ta z kolei moŨe byĺ realizowana, chociaŨby w Ŝwiecie polityki. Potrzeby 

 
25 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spoğecznego, Wydawnictwo Astrum, Wrocğaw 2004, s.12. 
26 A. Maslov, Motywacja i osobowoŜĺ, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2009, s. 62- 83. 

Potrzeba 
samoorealizacji

Potrzeba szacunku

tƻǘǊȊŜōŀ ǇǊȊȅƴŀƭŜȍƴƻǏŎƛ

tƻǘǊȊŜōŀ ōŜȊǇƛŜŎȊŜƵǎǘǿŀ

Potrzeby fizjologiczne
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takie jak samorealizacja, nie odgrywağyby Ũadnego znaczenia w Ũyciu ludzkim, gdyby nie 

przynaleŨnoŜĺ do jakiejŜ szerszej spoğecznoŜci. MoŨna to doskonale opisaĺ na przykğadzie 

osoby wchodzŃcej w skğad spoğecznoŜci sportowc·w. Czğowiek okreŜlajŃcy siň mianem 

sportowca nieustannie dŃŨy do podnoszenia swoich sportowych umiejňtnoŜci, a takŨe 

podejmuje wyzwania rywalizujŃc z innymi sportowcami. W ten spos·b nie tylko wzmacnia 

swojŃ identyfikacjň z tŃ grupŃ, lecz takŨe samorealizuje siň. PrzynaleŨnoŜĺ wielu jednostek do 

danej grupy powoduje, Ũe z czasem odnajdujŃ siň w niej osoby, kt·re aspirujŃ do peğnienia 

funkcji jej lidera niezaleŨnie od tego, czy mamy do czynienia z klubem sportowym, czy teŨ 

partiŃ politycznŃ. Rozw·j cywilizacji umoŨliwiğ niemal cağkowite zaspokojenie potrzeb 

podstawowych znacznej czňŜci ludzkoŜci, dziňki czemu wraz z udoskonaleniem swoich 

umiejňtnoŜci komunikacyjnych, mogğa ona zaczŃĺ realizowaĺ tzw. potrzeby wyŨszego rzňdu. 

Warunki te stworzyğy przestrzeŒ, w kt·rej mogğo narodziĺ siň komunikowanie polityczne.  

Polityka podobnie jak chňĺ komunikowania siň to zjawisko, kt·re towarzyszyğo 

czğowiekowi niemal od samego poczŃtku jego istnienia. Pierwotnie nasz gatunek prowadziğ 

zbieracko-ğowiecki charakter Ũycia, kt·ry ulegğ zmianie w skutek stopniowo nabywanych 

umiejňtnoŜci technicznych i komunikacyjnych. W okresie pomiňdzy 9000 a 7000 lat p.n.e. 

ludzie opanowali umiejňtnoŜĺ uprawy ziemi i hodowli zwierzŃt, dziňki czemu, w pasie  

tzw. ŧyznego P·ğksiňŨyca, kt·ry obejmowağ swym zasiňgiem tereny: Palestyny, Syrii, 

Mezopotamii oraz w Azji Mniejszej i Dolinie Nilu, zaczňğy pojawiaĺ siň spoğecznoŜci rolnicze, 

kt·re w IV tysiŃcleciu dağy poczŃtek pierwszym miastom i paŒstwom27. Ich powstanie wiŃzağo 

siň ze zmianŃ podziağu dotychczasowych r·l spoğecznych oraz sposobu dystrybucji d·br Ăpo 

to, by sprzecznoŜci na tle podziağu r·l i d·br nie rozsadziğy wsp·ğzaleŨnej spoğecznoŜci, 

konieczne stağo siň wypracowanie form i metod dziağalnoŜci okreŜlanych wsp·ğczeŜnie mianem 

politykiò28. MoŨna wiňc przyjŃĺ, Ũe jednym z czynnik·w stojŃcych za narodzeniem siň zjawiska 

polityki byğa chňĺ zaŨegnania potencjalnych konflikt·w spoğecznych. 

Polityka to zjawisko niezwykle obszerne, dlatego w literaturze moŨemy spotkaĺ siň z wieloma 

definicjami tego terminu. Wsp·ğczeŜni badacze, doŜĺ czňsto odwoğujŃ siň do definicji Niccolo 

Machiavellego, kt·ry postrzegağ politykň jako spos·b zdobycia i utrzymania wğadzy oraz do 

definicji Maxa Webera, kt·ry okreŜliğ politykň jako ĂdŃŨenie do udziağu we wğadzy lub do 

wywierania wpğywu na podziağ wğadzy, czy to miňdzy paŒstwami, czy teŨ w obrňbie paŒstwa 

 
27 M. Ferenc, A. Pğatek, J.Polit i in.: Dzieje Ŝwiata, Wydawnictwo Kluszczynski, Krak·w 2014, s. 4. 
28 M. GulczyŒski, Nauka o polityce, Wydawnictwo Druktur, Warszawa 2007, s. 13. 
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miňdzy grupami ludzi, jakie ono obejmujeò29. Nieco bardziej rozbudowana definicja polityki 

zostağa zaproponowana przez wsp·ğczesnŃ badaczkň tego zjawiska, Chantal Mouffe. Wedğug 

niej polityka to og·ğ dziağaŒ praktycznych i instytucji, kt·rych celem jest organizowanie 

ludzkiej koegzystencji30. Wydaje siň, Ũe w dzisiejszym Ŝwiecie nowych technologii, skuteczne 

wywieranie wpğywu na relacje pomiňdzy konkretnymi grupami spoğecznymi, nie byğoby 

moŨliwe bez zastosowania odpowiednich metod i Ŝrodk·w komunikowania. Ten typ podejŜcia 

do relacji pomiňdzy komunikowaniem a politykŃ, moŨna znaleŦĺ, chociaŨby w pracach Marii 

Jose Canel, wedğug kt·rej nie ma polityki bez komunikowania, a zaleŨnoŜci pomiňdzy tymi 

dwoma z pozoru odrňbnymi zjawiskami stağy siň jeszcze silniejsze wraz z rozwojem Ŝrodk·w 

masowego przekazu31.  

ZaleŨnoŜci pomiňdzy skutecznym komunikowaniem politycznym a Ŝrodkami 

masowego przekazu moŨna zaobserwowaĺ na przykğadzie rozwoju marketingu politycznego 

oraz kampanii wyborczych. W literaturze przedmiotu wyr·Ũnia siň najczňŜciej: kampanie 

premodernizacyjne (nazywane erŃ prasy), kampanie modernizacyjne (nazywane erŃ 

telewizyjnŃ) oraz kampanie postmodernizacyjne32. W erze przedkampanijnej legitymizacja 

wğadzy pochodziğa najczňŜciej od Boga lub dokonywağa siň w zamkniňtym krňgu 

dynastycznym, co sprawiağo, Ũe nie istniağa koniecznoŜĺ komunikowania politycznego  

z wyborcami, kt·rych nie byğo. Nie oznacza to, Ũe aŨ do zmiany sposobu postrzegania 

legitymizacji wğadzy oraz postňpujŃcej demokratyzacji spoğeczeŒstw, czğowiek nie myŜlağ  

o komunikowaniu w kategoriach politycznych. Piramidy w Gizie miağy komunikowaĺ potňgň 

wğadc·w StaroŨytnego Egiptu, retoryka Arystotelesa miağa pom·c w przekonaniu do swoich 

poglŃd·w, a papieŨ Urban II za pomocŃ odpowiednich technik komunikacyjnych -

wykorzystywanych Ŝwiadomie lub mniej Ŝwiadomie - wzywağ do uczestnictwa w wyprawach 

krzyŨowych33. Te dziağania, wymagağy od wğadc·w umiejňtnoŜci komunikowania siň  

z poddanymi, lecz spos·b, w jaki byğy one realizowane sprawia, Ũe moŨna postrzegaĺ je 

r·wnieŨ komunikowanie polityczne. Komunikowanie polityczne byğo bowiem uŨywane 

w·wczas raczej jako atrybut wğadzy, kt·ry umoŨliwiağ przekazywanie komunikat·w na linii 

wğadca-poddany. Narodziny medi·w masowych w postaci prasy, radia, telewizji i wreszcie 

 
29 M. Weber, Polityka jako zaw·d i powoğanie, Wydawnictwo Znak, Krak·w 1998, s. 56. 
30 C. Mouffe, Agonistics ï thinking the world politically, Verso, Londyn/Nowy Jork 2013, s. 12. 
31 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., Wrocğaw, 2004, s.129 za M.J. Canel, Comunicacion politica, Madrid 1999, 

Tecnos s.15. 
32 M. KolczyŒski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego, Katowice 2008, 

s. 111-142. 
33 Ibidem, s. 62 -67. 
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internetu sprawiğy, Ũe komunikowanie polityczne, podobnie jak polityka, stağo siň swego 

rodzaju sztukŃ. Polityka to sztuka zdobycia i utrzymania wğadzy34, natomiast komunikowanie 

polityczne to sztuka umiejňtnego posğugiwania siň narzňdziami, kt·re umoŨliwiajŃ jej zdobycie. 

Zjawisko komunikowania politycznego towarzyszyğo ludzkoŜci niemal od zawsze. 

Tomasz Goban-Klas w przedmowie do polskiego wydania pracy Briana McNaira  

pt. ĂWprowadzenie do komunikowania politycznegoò wskazuje, Ũe do pierwszych, 

prymitywnych form komunikowania politycznego na skalň masowŃ moŨemy zaliczyĺ, 

chociaŨby budowle wznoszone na polecenie wğadz paŒstwowych. StaroŨytne monumenty takie 

jak Colosseum, witraŨe w Ŝredniowiecznych koŜcioğach, a nawet budowane w okresie istnienia 

ZwiŃzku Radzieckiego moskiewskie metro, miağy sğuŨyĺ do podkreŜlania potňgi tworu 

paŒstwowego i komunikowania siň z jego mieszkaŒcami w spos·b, kt·ry umoŨliwiağ 

prawidğowy odbi·r komunikatu niezaleŨnie od posiadanych przez nich moŨliwoŜci 

intelektualnych. AŨ do wynalezienia druku przez Gutenberga i rozpowszechnienia umiejňtnoŜci 

pisania i czytania, pismo byğo elitarnŃ formŃ komunikowania politycznego przeznaczonŃ dla 

os·b o wysokim statusie spoğecznym. Wynalazek druku w celach komunikowania politycznego 

jako pierwszy wykorzystağ Marcin Luter, co spotkağo siň zar·wno z reakcjŃ wğadz koŜcielnych, 

jak i Ŝwieckich, kt·re w obliczu zğamania monopolu na elitystyczne komunikowanie polityczne 

za pomocŃ pisma, podjňğy decyzjň o cenzurowaniu druk·w35.  

Pojawienie siň radia i telewizji przyczyniğo siň do dalszego wzrostu komunikowania 

politycznego, a sam termin Ăkomunikowanie polityczneò w literaturze naukowej pojawiğ siň po 

raz pierwszy w latach 50. i 60. XX wieku36. B. Dobek-Ostrowska wskazuje, Ũe pierwsi badacze 

tego zjawiska doŜĺ czňsto wykorzystywali Ăkomunikowanie polityczneò jako synonim terminu 

Ăpropagandaò. Taki zabieg miağ podğoŨe ideologiczne, poniewaŨ stosujŃcy go naukowcy 

gğosili, Ũe Ăpropagandaò to zjawisko charakterystyczne dla system·w totalitarnych, w kt·rym 

komunikowanie ma charakter jednostronny. Komunikowanie polityczne i jego dwustronny 

charakter, miağo byĺ cechŃ otwartych system·w demokratycznych37. Obecnie  

w literaturze moŨemy wyr·Ũniĺ dwa typy podejŜcia do zagadnienia komunikowania 

politycznego. Pierwsze z nich postrzega komunikowanie polityczne jako dziedzinň badaŒ 

naukowych i odnosi siň do sfery teoretycznej tego zjawiska. W przypadku drugiego typu 

 
34 https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/polityka;3959606.html (dostňp: 20.05.2020 r.) 
35 D. Guzek, ślady mediatyzacji u Marcina Lutra, Konteksty ï Polska Sztuka Ludowa, 2018, nr. 72,   

s. 133-137. 
36 B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, WyŨsza Szkoğa Nauk Humanistycznych  

i Dziennikarstwa w Poznaniu, PoznaŒ 1998, s. 7-15. 
37 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spoğecznego, op. cit, s.133-134. 
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podejŜcia, komunikowanie polityczne jest uwaŨane raczej za dziedzinň Ũycia politycznego, 

dlatego teŨ rozwaŨania koncentrujŃ siň na sferze praktycznej38. Komunikowanie polityczne 

jako sfera Ũycia politycznego, dotyka takich zagadnieŒ, jak public relations, propaganda, 

reklama czy marketing polityczny. Dzieje siň tak, poniewaŨ naukowe rozwaŨania nad 

komunikowaniem politycznym sŃ stosunkowo mğodŃ dziedzinŃ, kt·ra pierwotnie rozwijağa siň 

gdzieŜ na pograniczu nauki o komunikowaniu i politologii. NaleŨy jednak zauwaŨyĺ, Ũe 

komunikacja polityczna moŨe byĺ rozwaŨana nie tylko w sferze teoretycznej (na gruncie 

naukowym), lecz r·wnieŨ w sferze praktycznej (dziağania specjalist·w z zakresu marketingu 

politycznego)39.  

Marek Jachimowski zwraca uwagň na fakt, Ũe w literaturze z zakresu nauk spoğecznych 

doŜĺ czňsto zamiennie stosuje siň terminy: komunikacja, komunikowanie oraz komunikowanie 

siň40. Wsp·ğczeŜni badacze coraz czňŜciej wskazujŃ, Ũe takie postňpowanie jest nie do koŒca 

wğaŜciwe, lecz ze wzglňdu na wsp·lny Ŧr·dğosğ·w te trzy terminy byğy taktowane niemal jak 

synonimy. Zar·wno komunikacja, jak i komunikowanie oraz komunikowanie siň, pochodzŃ od 

ğaciŒskiego sğowa communicatio. Wedğug sğownika polsko-ğaciŒskiego wydawnictwa PWN, 

communicatio oznacza: dzielenie siň (czymŜ); udzielanie, dawanie lub wzajemnŃ wymianň 

(czegoŜ); dopuszczanie do udziağu (w czymŜ)41. Na tej podstawie moŨna przyjŃĺ, Ũe choĺ 

communicatio jest terminem niezwykle obszernym, to jego gğ·wnym znaczeniem jest istnienie 

pewnego pierwiastka wsp·lnotowego poprzez partycypowanie bŃdŦ wsp·ğdzielenie (czegoŜ)  

z innymi. Z czasem termin communicatio zostağ zaadaptowany na potrzeby jňzyk·w 

nowoŨytnych i mniej wiňcej na przeğomie XIX i XX wieku, na skutek gwağtownych przemian 

technologicznych, idŃcych w parze z powstaniem nowoczesnych Ŝrodk·w przekazu, 

communication zaczňto rozumieĺ jako transmisjň lub przekaz42. Taki stan rzeczy bňdzie waŨny, 

ze wzglňdu na tematykň tej rozprawy, kt·ra porusza problem komunikowania w przestrzeni 

politycznej. 

 
38 B.Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spoğecznego, op. cit, s.131. 
39 G. Goncalves, Political Communication w: The International Encyclopedia of Strategic Communication pod 

red. R. L. Heath, W. Johansen, Wydawnictwo John Wiley & Sons, Boston 2018, s. 1-3. 
40 M. Jachimowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej, Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego, 

Katowice 2006, s. 98. 
41 Sğownik ğaciŒsko-polski, pod. red. J·zefa Korpantego, Wydawnictwo Szkolne PWN, Warszawa 2001,  

s. 364. 
42 M. Jachimowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej, Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego, 

Katowice 2006, s. 98-99. 
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Komunikowanie to sytuacja, w kt·rej nie istnieje bezpoŜredni kontakt pomiňdzy nadawcŃ  

a odbiorcŃ komunikatu43. Interakcja na linii nadawcaïodbiorca komunikatu przebiega wtedy 

jednokierunkowo. Ten spos·b komunikowania bňdzie charakterystyczny dla klasycznych 

modeli komunikowania takich jak model aktu perswazyjnego Harolda Lasswella, kt·ry 

zostanie om·wiony w p·Ŧniejszej czňŜci rozprawy. Ponadto brak bezpoŜredniego kontaktu 

pomiňdzy nadawcŃ a odbiorcŃ komunikatu wpisuje siň w specyfikň dziağania prasy, radia  

i telewizji. Choĺ wielka tr·jka medi·w tradycyjnych nadal cieszy siň ogromnŃ popularnoŜciŃ, 

to za sprawŃ rozwoju technologicznego na przeğomie XX i XXI wieku, wyrosğa im konkurencja 

w postaci internetu, kt·ry stağ siň platformŃ umoŨliwiajŃcŃ rozw·j tzw. nowych medi·w, do 

kt·rych moŨemy zaliczyĺ, chociaŨby media spoğecznoŜciowe. Media spoğecznoŜciowe to 

specyficzny rodzaj medi·w, kt·ry ğŃczy pewne cechy medi·w tradycyjnych w jednŃ cağoŜĺ, 

wzbogaconŃ o moŨliwoŜĺ nawiŃzywania interakcji pomiňdzy nadawcami a odbiorcami 

komunikatu. Funkcjonowaniu nowych medi·w zostanie poŜwiňcony osobny rozdziağ 

rozprawy. JednakŨe na tym etapie warto wskazaĺ, Ũe o ile jednokierunkowe komunikowanie 

mogğo przynosiĺ cağkiem niezğe efekty zar·wno w sferze informacyjnej, jak i perswazyjnej  

w dobie medi·w tradycyjnych, to w Ŝwiecie medi·w elektronicznych, takie dziağanie wiŃŨe siň 

z doŜĺ duŨym ryzykiem.  

Aktualnie nowe media z coraz wiňkszym powodzeniem rywalizujŃ z mediami 

tradycyjnymi. W Tunezji na przeğomie 2010 i 2011 roku doszğo do rewolucji, w kt·rej 

mieszkaŒcy domagali siň ustŃpienie prezydenta Zina Al-Abidina Ben Alego. Wğadze Tunezji 

posiadağy w swoich rňkach media i aparat cenzorski, kt·ry umoŨliwiağ im komunikowanie ze 

swoimi rodakami za pomocŃ nadawania komunikat·w zgodnych z politykŃ rzŃdu. Tymczasem 

spoğeczeŒstwo tunezyjskie, kt·re coraz bardziej odczuwağo nie tylko pogarszajŃcŃ siň sytuacjň 

spoğeczno-ekonomicznŃ, lecz r·wnieŨ jarzmo ograniczeŒ swobody wypowiedzi, odnalazğo 

Ŝrodek komunikacyjny, kt·ry umoŨliwiğ im nawiŃzywanie kontakt·w z dala od czujnych oczu 

wğadzy. środkiem tym byğy funkcjonujŃce w internecie media spoğecznoŜciowe44. Jak pisze 

Manuel Castells Ăautonomia komunikacyjna, jakŃ zapewniağ internet, umoŨliwiğa bğyskawiczne 

rozpowszechnianie film·w, wiadomoŜci i piosenek, kt·re podsycağy oburzenie i dawağy 

nadziejňò45. Ostatecznie rewolucja wskutek poparcia jej ideağ·w przez armiň i prywatnŃ stacjň 

satelitarnŃ Al-DŨazira, zakoŒczyğa siň sukcesem protestujŃcych, kt·rzy doprowadzili do 

 
43 Ibidem, s. 100. 
44 T. Alqudsi, Creative use of Social Media in the Revolutions of Tunisia, Egypt & Libya w: The International 

Journal of Interdisciplinary Social Sciences vol. 6/issue 6, 2012, s. 148-150. 
45 M. Castells, Sieci oburzenia i nadziei, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s. 41. 
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zmiany wğadzy w Tunezji. Przykğad ten pokazuje, Ũe we wsp·ğczesnym Ŝwiecie, nowe media 

mogŃ z powodzeniem rywalizowaĺ z mediami tradycyjnymi. Niedemokratyczne wğadze 

Tunezji, choĺ kontrolowağy i wykorzystywağy do Ăkomunikowaniaò funkcjonujŃce w kraju 

media tradycyjne, nie byğy w stanie kontrolowaĺ medi·w spoğecznoŜciowych, kt·re 

spoğeczeŒstwo wykorzystağo do Ăkomunikowania siňò. 

Komunikowanie siň to sytuacja, w kt·rej interakcja na linii nadawcaïodbiorca 

przebiega w spos·b dwukierunkowy46. DwukierunkowoŜĺ komunikowania siň sprawia, Ũe 

moŨliwa jest zamiana r·l pomiňdzy nadawcŃ a odbiorcŃ. Najpowszechniejszym przykğadem 

Ăkomunikowania siňò bňdzie zwykğa rozmowa pomiňdzy przynajmniej dw·jkŃ os·b. Przebieg 

standardowej rozmowy jest najczňŜciej taki sam, niezaleŨnie od szerokoŜci geograficznej, na 

kt·rej jest ona prowadzona. Nadawca przekazuje sw·j komunikat do odbiorcy, kt·ry po 

wysğuchaniu go przyjmuje rolň nadawcy i odpowiada na otrzymany przed chwilŃ przekaz.  

M. Jachimowski, odwoğujŃc siň do pracy Mariana Filipiaka pt. ĂHommo Communicansò, 

zwraca uwagň, Ũe nieodğŃcznym elementem Ăkomunikowania siňò jest stycznoŜĺ fizyczna 

pomiňdzy uczestnikami aktu komunikacyjnego, kt·ra polega na bezpoŜredniej obecnoŜci obok 

siebie os·b komunikujŃcych siň. PoglŃd ten powinien jednak zostaĺ zweryfikowany, poniewaŨ 

czğowiek za sprawŃ medi·w spoğecznoŜciowych, video-chat·w czy komunikator·w 

internetowych, zyskağ moŨliwoŜĺ komunikowania siň z innymi przedstawicielami swojego 

gatunku bez ograniczenia w postaci bariery czasu i przestrzeni. MoŨliwoŜci techniczne 

sprawiğy, Ũe bezpoŜrednia obecnoŜĺ uczestnik·w aktu komunikacyjnego nie jest juŨ wymagana. 

Komunikacja to przepğyw informacji w danym systemie47. NajproŜciej ujmujŃc, system 

to wz·r wzajemnie poğŃczonych ze sobŃ element·w, kt·re zostağy powiŃzane w okreŜlonym 

celu, posiadajŃ okreŜlonŃ logikň oraz dynamikň48. W takiej optyce, za system moŨna uznaĺ 

portale spoğecznoŜciowe, kt·re skğadajŃ siň z wzajemnie powiŃzanych ze sobŃ element·w 

(konta uŨytkownik·w), kt·rych celem jest nawiŃzywanie kontakt·w i wymiana informacji 

miňdzy sobŃ. W systemie, kt·rym bňdzie dane medium spoğecznoŜciowe, nastňpuje 

wspomniany przepğyw informacji, kt·ry polega na wymianie danych pomiňdzy serwerami 

portalu spoğecznoŜciowego a kontami uŨytkownik·w. Zatem termin komunikacja moŨna  

z powodzeniem zastosowaĺ w Ŝwiecie nowych medi·w. JednakŨe to komunikowanie  

i komunikowanie siň stanowiŃ w tych rozwaŨaniach terminy nadrzňdne, dlatego teŨ, podczas 

 
46 M. Jachimowski, Regiony periodycznej komunikacji medialnej, op. cit. , s. 100. 
47 Ibidem, s. 100. 
48 D. Guzek, Media katolickie w polskim systemie medialnym, Wydawnictwo Adam Marszağek, ToruŒ 2016, s. 13. 
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pr·by zdefiniowania czym jest komunikowanie polityczne, naleŨy osadziĺ zjawisko w ramach 

istniejŃcych juŨ, klasycznych modeli komunikowania. 

1.3.Wsp·ğczesne komunikowanie polityczne wobec klasycznych modeli komunikowania 

1.3.1. Model aktu perswazyjnego Harolda Lasswella 

Model aktu perswazyjnego Harolda Lasswella naleŨy do tak zwanych modeli 

podstawowych. Jego uniwersalnoŜĺ i prostota sprawiğa, Ũe czňsto byğ wykorzystywany przez 

p·Ŧniejszych badaczy jako punkt wyjŜcia podczas konstrukcji bardziej zğoŨonych koncepcji.  

Schemat 1. Model aktu perswazyjnego Lasswella 

Opracowanie wğasne na podstawie: S. Michalczyk, SpoğeczeŒstwo medialne. Studia z teorii komunikowania 

masowego, Wydawnictwo ślŃsk, Katowice 2008, s. 86-91. 

W modelu H. Lasswella to kim jest nadawca komunikatu jest ŜciŜle zwiŃzane z pytaniem:  

kto m·wi49? R·wnie proste pytanie pozwala nam okreŜliĺ, jaki komunikat jest przekazywany 

podczas cağego procesu komunikowania, gdyŨ komunikat jest okreŜlany za pomocŃ pytania:  

co m·wi? Kanağ ma na celu wskazania, za pomocŃ jakiego kanağu nadawca przekazuje dalej 

sw·j komunikat. W kontekŜcie modelu aktu perswazyjnego konieczna jest takŨe odpowiedŦ, 

do kogo kierowany jest komunikat i jaki efekt przynosi cağy proces komunikacji. Jak pisze  

B. Dobek-Ostrowska, powstağy w 1948 roku model pozwoliğ na wskazanie p·Ŧniejszych 

gğ·wnych obszar·w zainteresowania nauki o komunikowaniu. Odnosiğy siň one do: Ăanalizy 

komunikatora (nadawcy), analizy publicznoŜci Ŝrodk·w masowego przekazu (odbiorcy), 

analizy treŜci (komunikatu), analizy efektu (skutku)ò50.  

Choĺ model aktu perswazyjnego H. Lasswella jest doŜĺ czňsto wykorzystywany  

w kontekŜcie badaŒ nauki o komunikowaniu, to jego obecna uŨytecznoŜĺ w kontekŜcie 

dzisiejszego komunikowania politycznego pozostaje doŜĺ dyskusyjna. Gğ·wny zarzut, jaki 

moŨna wystosowaĺ pod adresem tego modelu to liniowoŜĺ procesu komunikowania. Podobny 

 
49 P. Wenxiu, Analysis of New Media Communication Based on Lasswellôs ñ5Wò Model w: Journal of 

Educational and Social Research, vol. 5/no.3, 2015, s. 245-246. 
50 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spoğecznego, op. cit., s. 78. 
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problem dotyczyĺ bňdzie takŨe powstağego w mniej wiňcej tym samym czasie modelu przekazu 

sygnağ·w Claude E. Shannona i Warrena Weavera. 

Rozw·j nowoczesnych technologii na przeğomie XX i XXI wieku doprowadziğ do 

powstania tzw. nowych medi·w, w kt·rych proces komunikacji ma charakter interaktywny,  

z wymiennŃ rolŃ nadawcy i odbiorcy komunikatu. W ten spos·b nastŃpiğo odejŜcie od modelu 

komunikacji liniowej, kt·ry za sprawŃ tradycyjnych medi·w masowych zdominowağ 

przestrzeŒ komunikacyjnŃ w XX wieku. MoŨliwoŜci pğynŃce z interaktywnej komunikacji 

zostağy doŜĺ szybko dostrzeŨone przez podmioty dziağajŃce w Ŝwiecie polityki. W 2008 roku 

Barack Obama zrewolucjonizowağ spos·b prowadzenia kampanii wyborczej za sprawŃ swych 

dziağaŒ w sieci51. RozwiŃzania ze Ŝwiata amerykaŒskiej polityki z czasem zostağy przeniesione 

do kraj·w Europy Zachodniej oraz do Polski. Prowadzenie oficjalnego konta w serwisie 

spoğecznoŜciowym jest najczňŜciej darmowe co sprawiğo, Ũe profesjonalne narzňdzia, kt·re  

w czasach dominacji medi·w tradycyjnych byğy zarezerwowane wyğŃcznie dla polityk·w 

najwyŨszego szczebla, obecnie mogŃ byĺ z powodzeniem wykorzystywane na poziomie 

lokalnym. IlustrujŃ to wybory samorzŃdowe z 2018 roku, podczas kt·rych aŨ 19 z 24 

prezydent·w ŜlŃskich miast posiadağo oficjalne konto w serwisie Facebook52. Dziňki temu 

mogli oni prowadziĺ komunikacjň z potencjalnymi wyborcami z pominiňciem medi·w 

tradycyjnych, lecz r·wnieŨ w spos·b nieliniowy, kt·ry umoŨliwiağ budowanie wğasnego 

wizerunku, jak i pozyskiwanie informacji o zwolennikach. Model H. Lasswella idealnie 

wpasowuje siň w pierwszy etap rozwoju komunikowania politycznego, kt·ry odpowiadağ 

marketingowej zasadzie 4P. JednakŨe, z perspektywy aktualnego komunikowania 

politycznego, model aktu perswazyjnego wydaje siň formuğŃ przestarzağŃ. 

1.3.2. Model Claude E. Shannona i Warrena Weavera 

Model C. E. Shannona i W. Weavera podobnie jak model H. Lasswella przedstawia 

proces komunikowania w charakterze linearnym. JednakŨe dziňki wprowadzeniu do niego 

dodatkowego elementu w postaci szumu komunikacyjnego, moŨna rozpatrywaĺ go  

w szerszym polu niŨ model aktu perswazyjnego ï w polu technicznym. 

 

 

 
51 https://sprawnymarketing.pl/blog/barack-obama-juz-wygral-w-internecie-strategia-marketingu-internetowego-

obamy/ (dostňp: 23.09.2020 r.) 
52 http://instytutpublico.pl/politycy-probuja-wygrac-wybory-facebooku-wyniki-badan/ (dostňp: 24.05.2020 r.) 
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Schemat 2. Model Claude E. Shannona i Warrena Wavera 

 

Opracowanie wğasne na podstawie: J. Fiske, Wprowadzenie do badaŒ nad komunikowaniem, Wydawnictwo 

Astrum, Wrocğaw 2003, s. 22. 

Chňĺ skupienia siň na technicznych aspektach procesu komunikowania przez C. E. Schannona 

i W. Wavera, chociaŨby w nazewnictwie jego poszczeg·lnych element·w odnoszŃcych siň do 

elektroniki. PojawiajŃ siň w nim bowiem takie elementy jak przekaŦnik, sygnağ czy sygnağ 

otrzymany.  

Jak zauwaŨa B. Dobek-Ostrowska byğ to zabieg zamierzony, kt·ry pozwoliğ tym dw·m 

badaczom na Ăstworzenie og·lnego modelu komunikowania, kt·ry byğby podstawŃ teorii 

informacji, odnoszŃcej siň do proces·w wymiany informacji miňdzy maszynami  

i ludŦmiò53. Do zalet tego modelu z pewnoŜciŃ moŨna zaliczyĺ jego prostotň, jednakŨe rozw·j 

nowoczesnych technologii sprawiğ, Ũe stosowanie go do opisywania komunikacji w XXI wieku 

staje siň mocno problematyczne. Mniej wiňcej do koŒca XX wieku komunikaty do odbiorc·w 

nadawano za pomocŃ medi·w w spos·b liniowy. Rewolucja technologiczna i zwiŃzane z niŃ 

upowszechnienie siň nowych form komunikowania sprawiğo, Ũe w kontekŜcie dzisiejszego 

komunikowania trudno jednoznacznie wskazaĺ, kto peğni w nim rolň nadawcy, a kto odbiorcy 

komunikatu. LiniowoŜĺ procesu za sprawŃ nowoczesnych Ŝrodk·w komunikowania, jakie 

oferuje internet i inne nowe media, zostağa zastŃpiona przez wymiennoŜĺ r·l uczestnik·w  

w procesie komunikowania. Z podobnym problemem spotyka siň wiele modeli komunikowania 

politycznego. Modele, kt·re zostağy stworzone w XX wieku, zazwyczaj nie uwzglňdniajŃ 

specyfiki dzisiejszych medi·w, a proces przepğywu komunikatu od nadawcy do odbiorcy 

przebiega liniowo w formie g·ra-d·ğ.  

 
53 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spoğecznego, op. cit., s. 78-79. 
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W kontekŜcie obecnej nauki o komunikowaniu i badaŒ z zakresu komunikowania 

politycznego szczeg·lnŃ uwagň warto poŜwiňciĺ pojňciu Ăszumu komunikacyjnegoò. Poprzez 

to zjawisko moŨna rozumieĺ zar·wno utrudnienia o charakterze semantycznym, jak  

i technicznym. Najczňstszymi przyczynami szum·w komunikacyjnych pojawiajŃcych siň 

podczas komunikowania politycznego w tradycyjnych mediach masowych byğo bğňdne 

skonstruowanie komunikatu przez sztab konkretnego kandydata (co utrudnia jego odbi·r) oraz 

niewğaŜciwe przetwarzanie przekazu konkretnego komunikatu politycznego przez media (takie 

zjawisko moŨe powstaĺ np. na skutek montaŨu materiağu audio lub video, kt·rego celem bňdzie 

przedstawienie danego kandydata w niekorzystnym Ŝwietle). Dzisiejsze komunikowanie 

polityczne zdaje siň napotykaĺ jeszcze jeden problem w postaci duŨej liczby 

zindywidualizowanych uŨytkownik·w obecnych w nowych mediach. Sytuacjň tŃ moŨna 

doskonale ukazaĺ na przykğadzie funkcjonowania portalu spoğecznoŜciowego Facebook.  

Schemat 3. Mechanizm powstawania szumu informacyjnego w mediach spoğecznoŜciowych 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, 

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 24 

Podmiot polityczny wysyğa komunikaty do odbiorcy za pomocŃ postu zamieszczonego na 

swoim profilu w serwisie Facebook. W idealnej sytuacji odbiorca komunikatu odczyta go, 

zdefiniuje i udostňpni informacjň dalej, w niezmienionej formie. JednakŨe moŨe dojŜĺ do 

sytuacji, w kt·rej odbi·r komunikatu jest utrudniony przez: sporŃ liczbň innych post·w 

wyŜwietlanych na tablicy uŨytkownika lub problemy techniczne w postaci np. zbyt sğabego 

Podmiot 

ǿȅǎȅƱŀƧŊŎȅ 

komunikat 

²ȅǎƱŀƴȅ 

komunikat 

Szumy 

techniczne 

i semantyczne 

tƻȊƻǎǘŀƱŜ 

komunikaty 

w sieci 

Komunikat odebrany 

w niezmienionej 

formie 

Komunikat 

odebrany 

ŎȊťǏŎƛƻǿƻ 

Komunikat 

ƴƛŜȊŀǳǿŀȍƻƴȅ 

i nieodebrany 

Komunikat 

przekazany dalej 

bez zmian 

Komunikat 

ȊƴƛŜƪǎȊǘŀƱŎƻƴȅ 

przez szum 

Komunikat 

nieodebrany 

na skutek 

szumu 

29:2422147793



30 

ğŃcza internetowego, co uniemoŨliwia odtworzenie komunikatu w cağoŜci. Istnieje przynajmniej 

czňŜciowe prawdopodobieŒstwo, Ũe komunikat, kt·ry nie zostağ znieksztağcony przez szumy 

komunikacyjne, zostanie udostňpniony przez swojego odbiorcň kolejnym uŨytkownikom sieci 

w niezmienionej formie. W ten spos·b proces komunikowania odniesie peğen sukces. JednakŨe 

komunikat moŨe zostaĺ znieksztağcony przez wspomniane wczeŜniej szumy natury technicznej 

lub semantycznej, a takŨe moŨe zostaĺ cağkowicie niezauwaŨony w natğoku informacji 

pojawiajŃcych siň w sieci. W takiej sytuacji proces komunikowania odniesie zaledwie 

czňŜciowy sukces, a w skrajnej sytuacji zakoŒczy siň cağkowitym niepowodzeniem. 

1.3.3. Model wszechmocy propagandy Sergea Tchackotinea 

Model wszechmocy propagandy powstağ na bazie doŜwiadczeŒ Sergea Tchackotina, 

kt·ry wyemigrowağ z ogarniňtej goebbelsowskŃ propagandŃ III Rzeszy.  

Schemat 4. Model wszechmocy propagandy Sergea Tchackotinea 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie, Walery Pisarek, Wstňp do nauki o komunikowaniu, op. cit., s. 102. 

Propaganda to zjawisko, kt·re moŨna zdefiniowaĺ jako oddziağywanie na jednostkň za pomocŃ 

technik manipulacyjnych i psychologicznych przy jednoczesnym wykorzystaniu symboliki  

o szczeg·lnym znaczeniu dla odbiorcy54. S. Tchackotine tworzŃc sw·j model, starağ siň ukazaĺ 

bezsilnoŜĺ odbiorcy wobec atakujŃcej go zewszŃd propagandy. Co ciekawe sam termin 

propaganda nabrağ negatywnego znaczenia dopiero w XX wieku, kiedy zjawisko to zaczňğo byĺ 

 
54 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 9-21. 
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wykorzystywane przez totalitarne reŨimy55. Aby wzmocniĺ przekaz propagandowy, nadawca 

tworzŃcy komunikat starağ siň w jak najwiňkszym stopniu wykorzystywaĺ pragnienia  

i przekonania odbiorcy. Takie dziağanie miağo wzbudziĺ w odbiorcy zaufanie do nadawcy, 

zwiňkszajŃc tym samym przyswajalnoŜĺ i akceptacjň nadawanego komunikatu. JednakŨe 

zdaniem badaczy model ten zostağ obalony przez doŜwiadczenia skutk·w propagandy 

niemieckiej i alianckiej w czasie II wojny Ŝwiatowej56.  

DziŜ jednak naleŨy wziŃĺ pod uwagň fakt, Ũe mechanizmy propagandy wykorzystywane przez 

nazist·w, komunist·w, a nawet aliant·w byğy realizowane za pomocŃ medi·w tradycyjnych. 

Nadawanie przekazu propagandowego z uŨyciem prasy, radia lub telewizji sprawia, Ũe istnieje 

duŨe prawdopodobieŒstwo, iŨ przynajmniej czňŜĺ odbiorc·w przekazu zdaje sobie sprawň, Ũe 

jest poddawana mechanizmom propagandy. Rzecznikom prasowym oraz przedstawicielom 

medi·w znany jest tzw. efekt bumerangowy57. To sytuacja, w kt·rej osoba, do kt·rej 

skierowany zostağ komunikat medialny, nie stosuje siň do jego zaleceŒ oraz wykazuje 

postňpowanie odwrotne niŨ to, o kt·re zostağa ona poproszona w komunikacie. Jako przykğad 

Ăefektu bumerangowegoò moŨna wskazaĺ sytuacjň z Ũycia codziennego, kt·ra obserwowana 

jest na wielu pğywalniach. KaŨda pğywalnia posiada sw·j wğasny zestaw przepis·w, kt·ry jasno 

definiuje co wolno, a czego nie wolno robiĺ korzystajŃcym z niej osobom. WŜr·d obostrzeŒ 

niemal zawsze moŨna znaleŦĺ informacjň o zakazie wykonywania skok·w na gğ·wkň  

w okreŜlonych czňŜciach basenu lub proŜbň o niekorzystanie ze zjeŨdŨalni w niewğaŜciwy 

spos·b. Mimo to wielu uŨytkownik·w pğywalni lekcewaŨy te zakazy. Tak wğaŜnie dziağa Ăefekt 

bumerangowyò. Odbiorc·w komunikat·w moŨna wiňc podzieliĺ na trzy grupy58:  

¶ grupň, kt·ra m·wi, Ũe jeŜli media m·wiŃ, Ũe A to A, to znaczy, Ũe A to A,  

¶ grupň, kt·ra wykazuje wrogoŜĺ wobec medi·w i uwaŨa, Ũe jeŜli media m·wiŃ, Ũe A to 

A, to znaczy, Ũe A to B, 

¶ grupň, kt·ra twierdzi, Ũe jeŜli media m·wiŃ, iŨ A to A, to A nie jest ani A, ani B tylko 

C.  

Efekt bumerangowy pokazuje, Ũe wpğywanie na cağoŜĺ spoğeczeŒstwa jest w zasadzie 

niemoŨliwe, poniewaŨ wystňpujŃ w nim wewnňtrzne podziağy, a komunikat perswazyjny lub 

 
55 Rzecznik Prasowy, oczekiwania i moŨliwoŜci, pod. red. B. Czechowska-Derkacz, M. Ziemniak, Wydawnictwo 

Difin, Warszawa 2015, s. 60. 
56 W. Pisarek, Wstňp do nauki o komunikowaniu, op. cit., s. 102-103. 
57 J. Flis, SamorzŃdowe public relations, Wydawnictwo Uniwersytetu JagielloŒskiego, Krak·w 2007, s. 19. 
58 Ibidem, s. 19-20. 
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propagandowy moŨe byĺ skuteczny tylko w sytuacji, gdy nadawca dociera do kaŨdego odbiorcy 

z komunikatem spersonalizowanym.  

Takie dziağania byğy niemoŨliwe w erze panowania medi·w tradycyjnych, lecz w dobie 

nowych medi·w spoğeczeŒstwa znalazğy siň w zupeğnie w nowej sytuacji. W 2018 roku 

wybuchğa afera Cambridge Analityca, kt·ra dotyczyğa wykorzystywania prywatnych danych  

w serwisie Facebook w celu przygotowywania spersonalizowanych treŜci dla uŨytkownik·w 

serwisu. Nie jest tajemnicŃ, Ũe kaŨda powaŨna firma z branŨy reklamowej dŃŨy do zebrania jak 

najwiňkszej liczby danych o potencjalnych odbiorcach reklamy w celu przygotowania jak 

najskuteczniejszego przekazu. W tym celu moŨna wykorzystywaĺ, chociaŨby badania 

telemetryczne, ankiety, czy pliki cookies, dziňki kt·rym do odbiorcy trafia reklama 

retargetowana. JednakŨe firma Cambride Analityca przygotowağa specjalnŃ aplikacjň, kt·ra po 

pobraniu jej przez uŨytkownika serwisu Facebook, dokonywağa dokğadnej analizy profilu 

swego posiadacza w zakresie aktywnoŜci, lokalizacji czy polubionych treŜci. Zgromadzone 

dane byğy wykorzystywane w celu przygotowania kampanii politycznej i wpğywania na decyzje 

wyborcze uŨytkownik·w Facebooka. Jednym z polityk·w korzystajŃcym z tego typu usğug 

miağ byĺ obecny prezydent USA, Donald Trump, kt·ry zainwestowağ w cyfrowŃ kampaniň, 

prowadzonŃ przez Cambridge Analityca59. 

Rozw·j afery doprowadziğ ostatecznie do upadku firmy Cambridge Analityca oraz znacznego 

spadku zaufania do serwisu Facebook, co przerodziğo siň w akcjň spoğecznŃ #DelateFacebook60. 

JednakŨe Cambridge Analityca nie stworzyğo, a jedynie zaadoptowağo do realizacji swoich 

cel·w algorytm stworzony przez Michağa KosiŒskiego z Uniwersytetu Standforda61. Zesp·ğ 

badawczy, do kt·rego naleŨağ M. KosiŒski opracowağ specjalnŃ aplikacjň o nazwie 

myPersonality. MyPersonality analizowağa polubienia treŜci, kt·re zostağy dokonane przez 

uŨytkownik·w portalu Facebook oraz zapytania, kt·re byğy kierowane przez nich do 

wyszukiwarek internetowych (na potrzeby badaŒ wykorzystano wyszukiwarkň BING firmy 

Microsoft)62. Wynaleziona przez niego metoda badaŒ spoğecznych pozwalağa okreŜliĺ 

Ăpreferencje seksualne (u mňŨczyzn skutecznie w 88 proc. przypadk·w), wyglŃd, 

zainteresowania, poziom inteligencji, pochodzenie etniczne i kolor sk·ry (skutecznie w 95 proc. 

 
59 www.benchmark.pl/aktualnosci/afera-facebook-i-cambridge-analytica-o-co-chodzi.html (dostňp: 06.03.2020 r.) 
60 www.wprost.pl/swiat/10113077/elon-musk-uderza-w-marka-zuckerberga-przylaczyl-sie-do-akcji-delatefacebo 

ok-i-skasowal-profile-tesli-i-spacex.html (dostňp: 23.05.2020 r.) 
61 B. Bin, M. Shokouhi, M. Kosinski i in., Inferring the demographics of search users: Social data meets search 

queries, w: Proceedings of the 22nd International Conference on World Wide Web, Association for Computing 

Machinery, New York 2013, s. 131-140. 
62 Ibidem, s. 131-140. 
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w przypadku Amerykan·w), wyznanie, poziom zadowolenia z Ũycia, uzaleŨnienia, wiek, pğeĺ 

oraz poglŃdy spoğeczne, religijne i polityczne (te ostatnie w USA w 85 proc. przypadk·w)  

z dokğadnoŜciŃ do jednej osobyò63. Okazağo siň, Ũe uŨytkownicy internetu zostawiajŃ w sieci 

cyfrowe Ŝlady, kt·re umoŨliwiajŃ dokğadne okreŜlenie ich cech osobowoŜci, prognozowanie ich 

przyszğych zachowaŒ, a takŨe odkrycie sposobu, w jaki naleŨy siň z nimi komunikowaĺ, aby 

skğoniĺ ich do podjňcia odpowiednich (z perspektywy nadawcy) dziağaŒ wyborczych.  

W ten spos·b, podmioty polityczne przygotowujŃce przekaz, kt·ry bňdzie uŨywany w trakcie 

komunikowania politycznego, zyskağy moŨliwoŜĺ komunikowania na indywidualnym 

poziomie przy wykorzystaniu Ŝrodk·w masowych. MoŨna wyobraziĺ sobie sytuacjň, w kt·rej 

uŨytkownik portalu spoğecznoŜciowego otrzyma innŃ reklamň podmiotu politycznego niŨ jego 

sŃsiad, kt·ry jest uŨytkownikiem tego samego portalu. Choĺ sama reklama bňdzie przekonywaĺ 

do gğosowania na dany podmiot polityczny, to juŨ jej przesğanie bňdzie sformatowane pod 

konkretnego odbiorcň. Tego typu dziağania okreŜla siň mianem mikrotargetingu64. 

W wywiadzie video, kt·rego M. KosiŒski udzieliğ ĂGazecie Wyborczejò, pojawia siň 

informacja, Ũe sztab wyborczy D. Trumpa nie wykorzystağ moŨliwoŜci mikrotargetingu jako 

pierwszy65. JuŨ B. Obama w 2008 roku, miağ korzystaĺ z element·w mikrotargetingu podczas 

swojej nowatorskiej kampanii prowadzonej w internecie66. Wyborcy nie dowiedzieliby siň  

o tego typu dziağaniach, gdyby nie fakt, Ũe Cambridge Analitica reklamowağa siň jako firma, 

zarzŃdzajŃca wyborami i kampaniami politycznymi na cağym Ŝwiecie ï ğŃcznie z Brexitem.  

M. KosiŒski zwraca jednak uwagň, Ũe granica pomiňdzy manipulacjŃ a perswazjŃ jest bardzo 

cienka i tylko od intencji nadawcy zaleŨy, w jaki spos·b zostanie wykorzystany 

mikrotargeting67. Mikrotargening moŨe uğatwiĺ stworzenie atrakcyjnej oferty programowej dla 

obywateli, kt·rzy nie posiadali odpowiedniej Ăsiğy przebiciaò w mediach. Niestety moŨna go 

takŨe wykorzystaĺ do skğadania sprofilowanych oraz fağszywych obietnic wyborczych.  

Wpğywanie na decyzje wyborcze to dziağanie kontrowersyjne, kt·remu zdecydowanie 

bliŨej do propagandy i manipulacji niŨ komunikowania politycznego. W zwiŃzku z tym naleŨy 

 
63 weekend.gazeta.pl/weekend/1,152121,21287773,po-zwyciestwie-trumpa-i-brexicie-michal-kosinski-zaczal-

odbierac.html?utm_source=facebook.com&utm_medium=SM&utm_campaign=FB_Gazeta  

(dostňp: 23.05.2020 r.) 
64 Ibidem, (dostňp: 23.05.2020 r.) 
65 wyborcza.pl/10,82983,22715049,zglaszali-sie-do-mnie-autokraci-zeby-im-pomoc-w-wyborach-z.html (dostňp: 

23.05.2020 r.) 
66 www.technologyreview.com/2012/12/19/114510/how-obamas-team-used-big-data-to-rally-voters/ (dostňp: 

15.08.2020 r.) 
67 weekend.gazeta.pl/weekend/1,152121,21287773,po-zwyciestwie-trumpa-i-brexicie-michal-kosinski-zaczal-od 

bierac.html?utm_source=facebook.com&utm_medium=SM&utm_campaign=FB_Gazeta (dostňp: 23.05.2020 r.) 
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zastanowiĺ siň, czy po pewnych modyfikacjach, uwzglňdniajŃcych specyfikň dzisiejszych 

medi·w masowych, model S. Tchackotinea nie powinien ponownie znaleŦĺ siň w krňgu 

zainteresowaŒ badaczy komunikowania politycznego. Tworzenie przekazu politycznego za 

pomocŃ mikrotargetingu, idealnie wpisuje siň we wspomniany model. kt·ry zakğada 

bezbronnoŜĺ odbiorcy wobec propagandy odwoğujŃcej siň do jego pragnieŒ i popňd·w. 

JednakŨe, Ũaden podmiot polityczny czy teŨ prywatna firma nie mieliby takich moŨliwoŜci, 

gdyby nie gwağtowny rozw·j nowoczesnych technologii i pozostawianych przez jej 

uŨytkownik·w duŨej liczby Ŝlad·w cyfrowych. ślady cyfrowe sŃ nastňpnie wykorzystywane 

do konstruowania spersonalizowanego przekazu, kt·ry pokazuje potencjalnym klientom  

i gğosujŃcym dokğadnie to, co chcieliby oni usğyszeĺ. JednakŨe nowoczesne technologie to broŒ 

obosieczna, kt·ra moŨe posğuŨyĺ r·wnieŨ jako tarcza przed nachalnŃ propagandŃ lub 

fağszywym przekazem. UŨytkownicy sieci korzystajŃc z jej zasob·w, majŃ moŨliwoŜĺ 

weryfikacji prawdziwoŜci podawanych informacji, co sprawia, Ũe nachalna propaganda nie jest 

juŨ tak ğatwa do zastosowania, jak w erze medi·w tradycyjnych.  

1.3.4. Model dwustopniowego przepğywu informacji Paula Lazarsfelda i Elihu Katza 

Model dwustopniowego przepğywu informacji to koncepcja, kt·rej warto przyjrzeĺ siň 

bliŨej w kontekŜcie komunikowania politycznego. Sam model posiada polityczny rodow·d, 

gdyŨ jego powstanie zwiŃzane jest z badaniami prowadzonymi przez Paula Lazarsfelda  

w czasie wybor·w prezydenckich w Stanach Zjednoczonych w 1940 roku.  
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Schemat 5. Model dwustopniowego przepğywu informacji Paula Lazarsfelda i Elihu Katza 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie  

i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2004, s. 60. 

P. Lazarsfeld i E. Katz zağoŨyli, Ũe w procesie komunikacyjnym, komunikat przygotowany 

przez nadawcň, nie zawsze trafia w swej oryginalnej formie do odbiorcy. Komunikat napotyka 

nie tylko kanağ za pomocŃ, kt·rego jest przekazywany, lecz takŨe poŜrednik·w w charakterze 

tzw. przyw·dc·w opinii. Przyw·dcami opinii mogŃ byĺ np. dziennikarze, kt·rzy w zaleŨnoŜci 

od swoich preferencji i przekonaŒ politycznych bňdŃ odpowiednio modyfikowaĺ komunikat. 

W kontekŜcie komunikowania politycznego, przyw·dcy opinii mogŃ stanowiĺ zar·wno szansň 

jak i zagroŨenie. MogŃ oni wzmocniĺ i uwiarygodniĺ nadawany przekaz polityczny. Tak dziağo 

siň, chociaŨby w 2009 roku podczas kampanii wyborczej Rafağa Trzaskowskiego, kt·ry  

w wyborach do Parlamentu Europejskiego przygotowağ seriň spot·w, w kt·rych znane postaci 

z Ũycia publicznego takie jak: Zbigniew Zamachowski, Grzegorz Turnau czy Tomasz StaŒko 

opowiadağy ĂCo mogŃ zrobiĺ dla Rafağaò68. JednakŨe w sytuacji, gdy liderem opinii jest 

dziennikarz o jasno sprecyzowanych preferencjach politycznych, kt·re nie sŃ zbieŨne  

z ideologiŃ reprezentowanŃ przez nadawcň, istnieje prawdopodobieŒstwo osğabienia 

komunikatu poprzez jego modyfikacjň niezgodnŃ z intencjami nadawcy. Przykğadem takiego 

dziağania jest post portalu Onet, kt·ry zostağ zamieszczony w serwisie Twitter 21 maja 2020 

roku (Zdjňcie 1). Post zawiera odnoŜnik do artykuğu na portalu, w kt·rym prezydent Andrzej 

 
68 www.warszawa.wyborcza.pl/warszawa/7,54420,25949926,nawet-karolak-ogolil-dla-niego-nogi-kariera-

rafala.html (dostňp: 23.05.2020 r.) 

bŀŘŀǿŎŀ                 tǊȊŜƪŀȊ                     YŀƴŀƱ                      

O                                                                                                  

tǊȊȅǿƽŘŎŀ                 ƻŘōƛƻǊŎŀ 

    opinii                       odbiorca 

O                                                                                                  

odbiorca 

odbiorca 

odbiorca 

odbiorca 
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Duda skomentowağ sytuacjň dotyczŃcŃ problem·w wewnňtrznych Programu Trzeciego 

Polskiego Radia.  

Zdjňcie 2: Tweet na oficjalnym profilu portalu Onet  

 

ťr·dğo: Wpis opublikowany na oficjalnym koncie portalu Onet w serwisie Twitter z dnia 21 maja 2020 roku. 

https://tiny.pl/7plt6 (dostňp: 23.09.2020 r.) 

Nagğ·wek nad zdjňciem sugeruje, Ũe prezydent zapytany o sytuacjň w radiowej ĂTr·jceò 

odpowiedziağ, Ũe kaŨdy moŨe Ŝpiewaĺ i puszczaĺ piosenki. Taki zabieg miağ sprawiĺ wraŨenie, 

Ũe problemy Tr·jki Polskiego Radia niewiele obchodziğy ubiegajŃcego siň o reelekcjň A. Dudň. 

Dopiero w treŜci artykuğu moŨna znaleŦĺ peğnŃ wypowiedŦ prezydenta, kt·ry na pytanie, co 

czuje w sprawie sytuacji, wspomnianej wczeŜniej stacji radiowej odpowiedziağ ĂPrzede 

wszystkim niesmak, ogromny niesmak taka sytuacja w og·le nie powinna mieĺ miejsca i to jest 

ŨenujŃceò. - śpiewaĺ kaŨdy moŨe, sğuchaĺ kaŨdy moŨe i puszczaĺ piosenki teŨ kaŨdy moŨe. 

Mamy w Polsce wolnoŜĺ wyraŨania poglŃd·w, takŨe w piosence, sytuacja w og·le 

niezrozumiağa dla mnie-to, co siň stağo. Mam nadziejň, Ũe zostanŃ z tego wyciŃgniňte 

odpowiednie konsekwencje, bo pytanie-czy to jest jakaŜ zğa wola, czy kompletny brak 

profesjonalizmuò69. Przykğad ten pokazuje mechanizm zağoŨeŒ P. Lazersfelda i E. Katza, 

zgodnie z kt·rymi komunikat nadawcy nie zawsze trafia w swym oryginalnym brzmieniu do 

odbiorcy. W tym przypadku zostağ on znieksztağcony przez dziennikarza odgrywajŃcego rolň 

 
69 www. wiadomosci.onet.pl/kraj/prezydent-komentuje-afere-w-

trojce/6683sl2?%3Futm_source=tw&utm_medium= social&utm_campaign=onetsg_fb_twitter_onetwiadomosci 

(dostňp: 23.05.2020 r.) 
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przyw·dcy opinii, kt·ry za pomocŃ nagğ·wka pr·buje wywoğaĺ negatywne nastawienie do 

wypowiedzi prezydenta wŜr·d czytelnik·w portalu. 

W momencie powstania internetu i ksztağtujŃcych siň w nim nowych Ŝrodk·w 

komunikacji wydawağo siň, Ũe bňdzie on medium, w kt·rym nastŃpi komunikacja bez 

poŜrednik·w w postaci lider·w opinii. Tymczasem, paradoksalnie w internecie pojawiğo siň 

zjawisko znane z tradycyjnych form komunikacji, kt·re Elisabett Noelle-Neumann okreŜliğa 

mianem spirali milczenia. Zgodnie z teoriŃ spirali milczenia uczestnicy procesu 

komunikacyjnego starajŃ siň rozpowszechniaĺ poglŃdy, kt·re popierane sŃ przez szersze grono 

uczestnik·w procesu komunikacyjnego, a jednoczeŜnie nie rozpowszechniajŃ poglŃd·w, kt·re 

mogğyby spotkaĺ siň z dezaprobatŃ pozostağych uczestnik·w procesu komunikacyjnego70.  

W ten spos·b dochodzi do powstania wspomnianej spirali milczenia.  

Magdalena Szpunar pisze wrňcz, Ũe sytuacja w internecie przypomina obecnie Ăkabinň 

pogğosowŃò71. UŨytkownicy, zamiast korzystaĺ ze wszystkich dobrodziejstw sieci w postaci 

moŨliwoŜci poznawania nieskoŒczenie duŨej liczby opinii innych uŨytkownik·w, wolŃ 

grupowaĺ siň w hermetycznych spoğecznoŜciach o poglŃdach zbliŨonych do nich samych. JeŨeli 

powr·cimy do wspomnianej wczeŜniej piramidy Maslova to zobaczymy, Ũe waŨnŃ rolň w Ũyciu 

czğowieka odgrywa potrzeba przynaleŨnoŜci. Byĺ moŨe wğaŜnie dlatego ludzie starajŃ siň 

znaleŦĺ w sieci grupň, kt·ra reprezentuje poglŃdy przynajmniej zbliŨone do ich przekonaŒ, 

zamiast podŃŨyĺ wğasnŃ drogŃ. Ponadto na gruncie ekonomii i psychologii znane jest zjawisko 

tzw. owczego pňdu, kt·re polega na kupowaniu d·br konsumpcyjnych, kt·re sŃ najczňŜciej 

wybieranie przez innych. Takie samo przekonanie moŨe panowaĺ wŜr·d uŨytkownik·w sieci 

internetowej, kt·rzy, aby zdobyĺ akceptacjň innych internaut·w, decydujŃ siň na popieranie 

najpopularniejszych poglŃd·w ï nawet za cenň utraty swej niezaleŨnoŜci. Ciekawe wyniki dajŃ 

r·wnieŨ badania Szkoğy WyŨszej Psychologii Spoğecznej w Warszawie oraz ARC Rynek  

i Opinia. PokazujŃ one, Ũe aŨ co trzeci Polak zetknŃğ siň w sieci ze zjawiskiem hejtu wzglňdem 

wğasnej osoby72. Prawdopodobnie jest to kolejny pow·d, dla kt·rego w internecie, (kt·ry miağ 

byĺ w zağoŨeniu najbardziej pluralistycznym z medi·w), uŨytkownicy popadajŃ w spiralň 

milczenia lub uciekajŃ do kabiny pogğosowej w postaci grona internaut·w odpowiadajŃcych 

ich poglŃdom. WyraŨenie poglŃd·w w wŃskim gronie znajomych moŨe spotkaĺ siň  

 
70 https://www.newsweek.pl/polska/spoleczenstwo/czy-w-czasie-epidemii-mozna-jeszcze-ufac-sondazom-co-z-

badaniami-opinii-publicznej/czj0ys9 (dostňp: 09.10.2020 r.) 
71 M. Szpunar, Imperializm kulturowy internetu, Instytut Dziennikarstwa, Medi·w i Komunikacji Spoğecznej 

Uniwersytet JagielloŒski w Krakowie, Krak·w 2017, s. 31-40. 
72 https://arc.com.pl/Polacy-a-hejt-blog-pol-1552998539.html (dostňp: 23.05.2020 r.) 
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z dezaprobatŃ tylko tej niewielkiej grupy. WyraŨanie wğasnych poglŃd·w w sieci, moŨe spotkaĺ 

siň z odrzuceniem cağej spoğecznoŜci internaut·w. Co ciekawe, zjawisko hejtu dotyka zar·wno 

osoby prywatne, jak i publiczne. Jako przykğad ofiary masowego hejtu w sieci moŨna wskazaĺ 

przypadek azjatyckiej aktorki Kelly Marie Tran, kt·ra wcieliğa siň w rolň Rosie w filmie 

ĂGwiezdne Wojny ï Ostatni Jediò. Jej postaĺ spotkağa siň z rasistowskimi atakami ze strony 

fan·w kosmicznej sagi, a skala hejtu wzglňdem aktorki byğa tak ogromna, Ũe ona sama 

zdecydowağa siň usunŃĺ swoje profile w mediach spoğecznoŜciowych73.  

M. Szpunar przytacza r·wnieŨ wyniki badaŒ prowadzonych w 2004 roku przez Lady Adamic 

i Natalie Glance, kt·re wykazağy, Ũe aŨ 91% amerykaŒskich bloger·w, na swoich stronach 

linkuje do treŜci zgodnych z ich wğasnymi poglŃdami74. Ponadto M. Szpunar wskazuje, Ũe  

w internecie doszğo do ewolucji zjawiska gatekeeperingu75. Pierwotnie wielu badaczy 

zakğadağo, Ũe rozw·j nowoczesnych Ŝrodk·w komunikowania dostňpnych w internecie 

spowoduje stopniowy zanik zjawiska gatekeeperingu. DziŜ moŨemy stwierdziĺ, Ũe w internecie 

zjawisko gatekeeperingu nie tylko nie zniknňğo, lecz przeistoczyğo siň w gatekeepering 

technologiczny. M. Szpunar wskazuje, Ũe najpowszechniejszŃ formŃ gatekeeperingu 

technologicznego sŃ wyszukiwarki internetowe, kt·re po skierowaniu zapytania przez 

uŨytkownika, proponujŃ mu wyniki w postaci algorytmu znanego tylko ich tw·rcom76.  

Zjawiska gatekeeperingu technologicznego nie moŨna ograniczaĺ tylko do wyszukiwarek 

internetowych. Gatekeeperem w sieci staje siň, chociaŨby moderator forum internetowego, czy 

administrator profilu firmowego w mediach spoğecznoŜciowych. To wğaŜnie on podejmuje 

czňsto indywidualnŃ decyzjň o dopuszczeniu wypowiedzi uŨytkownika do publikacji na profilu 

lub forum, a co za tym idzie udostňpnieniu jej szerszej grupie odbiorc·w. Ponadto administrator 

lub moderator ma moŨliwoŜĺ zmienienia treŜci wypowiedzi uŨytkownika bez jego zgody, tak 

aby dopasowaĺ jŃ do ustalonych standard·w danej spoğecznoŜci. Warto zaznaczyĺ, Ũe doŜĺ 

czňsto zdarza siň, Ũe funkcjň moderatora peğni specjalnie w tym celu przygotowany algorytm 

danej strony internetowej lub portalu spoğecznoŜciowego. Dlatego teŨ zgodnie  

z wczeŜniejszymi ustaleniami M. Szpunar, kt·ra przyjňğa wyniki proponowane przez 

wyszukiwarki jako formň tego zjawiska, w tym przypadku r·wnieŨ moŨemy m·wiĺ o istnieniu 

gatekeeperingu technologicznego. Taka sytuacja ma miejsce w przypadku portalu Facebook, 

gdzie algorytmy analizujŃ czy udostňpniane treŜci nie naruszajŃ praw autorskich lub 

 
73 www.spidersweb.pl/rozrywka/2018/07/04/gwiezdne-wojny-hejt-grozby-wobec-ekipy/ (dostňp: 23.05.2020 r.) 
74 M. Szpunar, Imperializm kulturowy internetu, op. cit., s. 36-37. 
75 Ibidem, op. cit., s. 22-31. 
76 Ibidem, op. cit., s. 28.  

38:2348464569



39 

standard·w spoğecznoŜci Facebooka. JednakŨe majŃc na uwadze zjawisko kabiny pogğosowej, 

w kontekŜcie uŨytkownik·w sieci naleŨağoby zaproponowaĺ nowy rodzaj gatekepeeringu, 

kt·ry moŨna okreŜliĺ mianem Ăautogatekepeeringuò. Autogatekeepering w Ŝwietle 

przytoczonych wczeŜniej informacji, bňdzie polegaĺ na dobrowolnym odrzucaniu czňŜci 

informacji niezgodnych z poglŃdem uŨytkownika sieci przez niego samego lub korzystania 

wyğŃcznie z zasob·w odpowiadajŃcych jego poglŃdom. Przykğadowo, uŨytkownik portalu 

Facebook, kt·ry polubi konkretne profile istniejŃce w tym portalu, bňdzie w pierwszej 

kolejnoŜci otrzymaĺ informacje dotyczŃce wğaŜnie nich. Brak polubienia innych stron sprawa, 

Ũe wskutek jego dziağaŒ nie dotrŃ do niego informacje publikowane na tych stronach. Model 

dwustopniowego przepğywu informacji, choĺ zostağ stworzony z myŜlŃ o tradycyjnych mediach 

masowych, znajduje r·wnieŨ zastosowanie w przypadku internetu i nowych medi·w, kt·rych 

uŨytkownicy czňsto posiadajŃ nawyki z korzystania z medi·w tradycyjnych lub zostajŃ poddani 

zjawisku gatekeeperingu technologicznego albo autogateeperingu. 

Przedstawione wczeŜniej modele komunikowania zostağy stworzone z myŜlŃ  

o komunikowaniu masowym, lecz po wprowadzeniu pewnych modyfikacji uwzglňdniajŃcych 

specyfikň wsp·ğczesnych medi·w, moŨliwe jest ich zastosowanie w ramach komunikowania 

politycznego, a takŨe nowego typu komunikowania, kt·re przez M. Castellsa zostağo okreŜlone 

mianem masowej komunikacji zindywidualizowanej77.  

Masowa komunikacja zindywidualizowana to zjawisko, kt·rego pojawienie siň wiŃzane jest  

z upowszechnieniem dostňpu do sieci. Internet to specyficzna przestrzeŒ, kt·ra jest 

jednoczeŜnie medium, jak i technicznym Ŝrodkiem umoŨliwiajŃcym komunikacjň. Rozw·j 

globalnej sieci wymusiğ przeksztağcenie niekt·rych element·w dotychczasowego 

funkcjonowania medi·w masowych. Radio, kt·re zaczňğo odczuwaĺ coraz mocniejszŃ 

konkurencjň ze strony serwis·w streamingowych takich jak Spotify, podjňğo starania, aby 

pozyskaĺ nowe audytorium uŨytkownik·w funkcjonujŃcych w sieci. Doskonağym przykğadem 

jest tu stacja RMF FM, kt·rej serwis informacyjny moŨna odbieraĺ zar·wno za pomocŃ 

klasycznego odbiornika radiowego, jak i wspomnianego wczeŜniej Spotify czy dedykowanej 

aplikacji stworzonej z myŜlŃ o platformach mobilnych78. Tytuğy prasowe juŨ od dğuŨszego 

czasu posiadajŃ swoje wydania w wersji cyfrowej, a stacje telewizyjne udostňpniajŃ tworzone 

przez siebie treŜci na kanağach w serwisie YouTube79. Internet podobnie jak media tradycyjne 

 
77 M. Castells, Wğadza komunikacji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2013, s.74-81. 
78 antyweb.pl/spotify-playlista-do-samochodu-radio-podcasty-muzyka/ (dostňp: 24.05.2020 r.) 
79 M. Castells, Wğadza komunikacji, op. cit., s. 74-75. 
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jest medium masowym, jednakŨe w przeciwieŒstwie do prasy, radia, czy telewizji posiada on 

specyficzne cechy, kt·re umoŨliwiajŃ korzystanie z niego w spos·b nadzwyczaj 

zindywidualizowany.  

Przede wszystkim, za sprawŃ postňpu technicznego, coraz wiňksza czňŜĺ spoğeczeŒstwa 

pozostaje w stağej ğŃcznoŜci z sieciŃ internetowŃ. Badania ĂDigital 2019ò pokazujŃ, Ũe Polacy 

spňdzajŃ w sieci przeciňtnie 1/4 swojego Ũycia, a zasoby polskojňzycznego internetu zajmujŃ 

dziesiŃtŃ pozycjň na Ŝwiecie80. R·Ũnorodne portale tematyczne, wielka liczba serwis·w 

streamingowych i platform VOD, czy wreszcie popularnoŜĺ medi·w spoğecznoŜciowych 

sprawia, Ũe uŨytkownicy sieci korzystajŃ z jej dobrodziejstw w spos·b zindywidualizowany. 

Sğuchacz klasycznego radia moŨe wysğuchaĺ serwisu informacyjnego w swojej ulubionej stacji 

wyğŃcznie w godzinach jej emisji, tymczasem jeŜli ten sam sğuchacz wejdzie na stronň 

internetowŃ stacji radiowej lub skorzysta z aplikacji, to nic nie stoi na przeszkodzie,  

aby o godzinie 20.00 wysğuchağ serwisu informacyjnego z godziny 16.30. Jak pisze M. Castells, 

amerykaŒscy nastolatkowie, kt·rzy wziňli udziağ w badaniach realizowanych przez 

Uniwersytet P·ğnocnej Karoliny, nie byli w stanie zrozumieĺ idei oglŃdania telewizji wedğug 

harmonogramu, kt·ry zostağ okreŜlony przez kogoŜ innego81. Zatem internet przyni·sğ nam nie 

tylko nowy spos·b korzystania z medi·w, lecz r·wnieŨ nowy typ spoğeczeŒstwa, kt·ry 

nazywany jest spoğeczeŒstwem sieciowym, w kt·rym poszczeg·lne jednostki mogŃ 

komunikowaĺ siň w tym samym czasie bez ograniczeŒ w postaci odlegğoŜci za pomocŃ 

poğŃczeŒ istniejŃcych w globalnej sieci internetowej. Rozw·j tego typu wiňzi spoğecznych byğ 

moŨliwy dziňki zwiňkszeniu przepustowoŜci ğŃczy internetowych, a takŨe pojawieniem siň 

urzŃdzeŒ pozwalajŃcych na zwiňkszenie obecnoŜci ich uŨytkownik·w w sieci. 

Komunikacja w spoğeczeŒstwie sieci przyjmuje formň masowej komunikacji 

zindywidualizowanej, w kt·rej masy ludzkie komunikujŃ siň i odbierajŃ komunikaty bez 

nadzoru w postaci centralnego oŜrodka decyzyjnego. ĂMasowa komunikacja 

zindywidualizowana stanowi platformň technologicznŃ, pozwalajŃcŃ skonstruowaĺ autonomiň 

sektora spoğecznego ï zar·wno jednostki, jak i zbiorowoŜci ï w odniesieniu do instytucji 

spoğecznych. Dlatego rzŃdy obawiajŃ siň internetu, a korporacje oscylujŃ pomiňdzy miğoŜciŃ  

a nienawiŜciŃ do tego medium, usiğujŃc czerpaĺ z niego zyski, a r·wnoczeŜnie ograniczajŃc 

jego potencjağ wolnoŜci [é]ò82. Zjawisko to moŨna zaobserwowaĺ podczas analizy sposobu 

 
80 https://antyweb.pl/ile-czasu-spedzamy-w-sieci-digital-2019/ (dostňp: 24.05.2020 r.) 
81 M. Castells, Wğadza komunikacji, op. cit., s. 75. 
82 M. Castells, Sieci oburzenia i nadziei, op. cit., s. 19. 
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wyraŨania swoich poglŃd·w przez uŨytkownik·w portalu Facebook. DziŜ pojedynczy 

uŨytkownik, kt·ry chce wejŜĺ w integracjň z innym uŨytkownikiem, kt·rym moŨe byĺ znana 

osobistoŜĺ lub polityk, nie potrzebuje juŨ poŜrednika w postaci managera czy sekretarki. KaŨdy 

uŨytkownik Facebooka moŨe zostawiĺ komentarz lub wysğaĺ wiadomoŜĺ do dowolnego 

uŨytkownika tego portalu, dziňki czemu moŨliwe jest nawiŃzanie kontaktu z innymi 

uŨytkownikami niemal na cağym Ŝwiecie. 

1.4. Definiowanie komunikowania politycznego 

Komunikowanie polityczne to zjawisko zğoŨone, kt·re moŨe byĺ postrzegane  

w r·Ũnorodny spos·b co sprawia, Ũe w literaturze przedmiotu spotykamy siň z wieloma 

perspektywami jego rozpatrywania. B. Dobek-Ostrowska wskazuje, Ũe ĂKomunikowanie 

polityczne to proces, kt·ry stanowi wycinek olbrzymiego pola naturalnego komunikowania 

miňdzyludzkiego, zachodzi w okreŜlonej przestrzeni komunikacyjnej, obejmuje konkretnŃ 

zbiorowoŜĺ ludzkŃ, odbywa siň na mikropoziomie, mezopoziomie oraz makropoziomie, 

wykorzystuje wszelkie dostňpne kanağy komunikacyjne: moŨe byĺ zapoŜredniczony przez 

media (komunikowanie masowe i komunikowanie medialne) lub bezpoŜrednio 

(komunikowanie interpersonalne), jest komunikowaniem formalnym, ma na celu publiczne 

przekazywanie i wymianň komunikat·w o polityce miňdzy aktorami politycznymi, tworzŃcymi 

politykň i obywatelami, kt·rych tworzenie polityki dotyczy, przy wğŃczeniu na szerokŃ skalň 

medi·w masowych, odpowiedzialnych za przedstawienie tej polityki; jest dwukierunkowy  

i przebiega od aktor·w do obywateli i od obywateli do aktor·wò83. Definicja B. Dobek-

Ostrowskiej zawiera w sobie elementy, kt·re sprawiajŃ, Ũe jej wykorzystywanie do 

wsp·ğczesnych rozwaŨaŒ nad komunikowaniem politycznym moŨe byĺ nieco problematyczne. 

Badaczka zakğada, Ũe komunikowanie polityczne jest komunikowaniem formalnym. JednakŨe 

wsp·ğczesne dziağania z zakresu komunikowania politycznego odbywajŃ siň za pomocŃ wielu 

niezdefiniowanych kanağ·w, co sprawia, Ũe dziŜ przybiera ono raczej formň nieformalnŃ. 

Podmioty polityczne komunikujŃ siň za pomocŃ medi·w tradycyjnych, medi·w 

spoğecznoŜciowych, bezpoŜrednich spotkaŒ z wyborcami, lecz za sprawŃ rozwoju 

nowoczesnych technologii noŜnikiem treŜci o charakterze politycznym moŨe staĺ siň r·wnie 

dobrze gra komputerowa84. 

 
83 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit., s. 155. 
84 S. Gomez Garcia, T. de la Hera, Games as Political Actors in Digital Journalism w: Media and 

Communication, vol. 11/issue 2, 2023, s. 2.  

41:2141606647



42 

 Stanisğaw Michalczyk podczas pr·by stworzenia syntetycznej definicji komunikowania 

politycznego przywoğuje miňdzy innymi koncepcjň Richarda Perloffa, kt·ry okreŜla je jako 

Ăproces, w kt·rym przyw·dcy narodowi, media i obywatele wymieniajŃ siň informacjami  

w celu realizacji polityki publicznej. Badacz podkreŜla procesowy charakter komunikowania 

politycznego, w kt·rym udziağ biorŃ trzy grupy aktor·w: przyw·dcy polityczni, media  

i spoğeczeŒstwo. Obejmuje wymianň i interpretacjň informacjiò85. Koncepcja R. Perloffa 

okreŜlana jest mianem zğotego tr·jkŃta komunikowania.  

1.4.1. Zğoty tr·jkŃt komunikowania Perloffa 

Zğoty tr·jkŃt komunikowania skğada siň z trzech element·w: lider·w, medi·w oraz obywateli. 

W modelu tym, media masowe postrzegane sŃ jako arena, na kt·rej dokonuje siň proces 

wymiany treŜci pomiňdzy wszystkimi uczestnikami procesu komunikowania politycznego86. 

Schemat 6. Zğoty tr·jkŃt Perloffa 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, 

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 153. 

Koncepcja zaproponowana przez R. Perloffa za sprawŃ obecnoŜci jedynie trzech element·w 

jest przejrzysta co sprawia, Ũe moŨna z powodzeniem stosowaĺ jŃ na wielu poziomach 

komunikowania politycznego (zar·wno na poziomie lokalnym, krajowym jak  

i miňdzynarodowym). Centralne miejsce w modelu tym odgrywajŃ media, kt·re umoŨliwiajŃ 

komunikacjň lider·w z obywatelami (potencjalnymi wyborcami). JednakŨe proces ten moŨe 

dziağaĺ r·wnieŨ w drugŃ stronň, gdyŨ obywatele po otrzymaniu komunikatu od lider·w mogŃ 

odpowiedzieĺ im za poŜrednictwem medi·w. Nastňpuje tu wiňc sprňŨenie zwrotne. KaŨdy  

z trzech element·w zğotego tr·jkŃta ma charakter otwarty ze wzglňdu na duŨŃ liczebnoŜĺ partii 

politycznych, medi·w, a takŨe zr·Ũnicowanie poglŃd·w i przekonaŒ wŜr·d obywateli87. 

Dlatego teŨ, choĺ model ten powstawağ w czasach gdy wiodŃcŃ rolň w procesie komunikowania 

politycznego odgrywağy media masowe, to za sprawŃ jego otwartoŜci moŨna go z powodzeniem 

 
85 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Skrypt dla student·w dziennikarstwa i komunikacji spoğecznej oraz 

politologii, Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego w Katowicach, Katowice 2022, s. 19. 
86 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit., s. 153. 
87 Ibidem, s. 153-154. 
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zastosowaĺ r·wnieŨ w dobie nowych medi·w. Innym modelem komunikowania politycznego, 

kt·ry czňsto spotykany jest w literaturze przedmiotu to powstağy w podobnym okresie model 

B. McNaira. 

1.4.2. Model Briana McNaira 

Koncepcja B. McNaira zakğada, Ũe Ăkomunikowanie polityczne to wszystkie formy 

przedsiňbrane przez polityk·w i innych aktor·w politycznych, po to, aby osiŃgnŃĺ konkretne 

cele (celowe komunikowanie dotyczŃce polityki); komunikowanie adresowane do tych aktor·w 

przez niepolityk·w, np. wyborc·w, czy dziennikarzy; komunikowanie o politykach i ich 

dziağalnoŜci zawarte w doniesieniach prasowych, artykuğach i innych formach medialnej 

dyskusji o polityceò88. Na podstawie przytoczonej definicji moŨna wskazaĺ, Ũe proces 

komunikowania politycznego skğada siň z trzech podstawowych element·w: organizacji 

politycznych, medi·w oraz obywateli, kt·re sŃ ze sobŃ wzajemnie powiŃzane.  

Schemat 7. Model Briana McNaira  

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Brian McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, op. 

cit., s. 27. 

 
88 S. Michalczyk, , Komunikowanie polityczne. Skrypt dla student·w dziennikarstwa i komunikacji spoğecznej 

oraz politologii, op. cit., s. 19. 
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Organizacje polityczne w modelu B. McNaira sŃ tworzone przez: partie, organizacje spoğeczne, 

grupy nacisku, organizacje terrorystyczne oraz rzŃdy. Do ich zadaŒ naleŨy prowadzenie dziağaŒ 

programowych, reklamowych i public relations, za pomocŃ kt·rych starajŃ siň nawiŃzaĺ relacje 

z mediami. Nastňpnie media po przetworzeniu informacji przekazujŃ jŃ dalej do obywateli  

w postaci: reportaŨy, komentarzy i analiz. Obywatele reagujŃ na otrzymanŃ informacjň  

i wyraŨajŃ swojŃ aprobatň lub dezaprobatň w postaci sondaŨy opinii, list·w, blog·w  

i dziennikarstwa obywatelskiego. Media po pojawieniu siň sprňŨenia zwrotnego ze strony 

obywateli, komunikujŃ siň z organizacjami politycznymi, wykorzystujŃc w tym celu reportaŨe, 

komentarze i analizy.  

Model B. McNaira pokazuje, jak wielopğaszczyznowym zjawiskiem jest komunikowanie 

polityczne. Autor dostrzega, Ũe wzorcowy proces komunikacji politycznej ma charakter 

interaktywny i wiŃŨe siň z wymianŃ poglŃd·w pomiňdzy nadawcŃ a odbiorcŃ komunikatu. 

JednakŨe model ten posiada r·wnieŨ pewne wady. Na jego podstawie nie moŨna jednoznacznie 

okreŜliĺ, kt·ry z element·w odgrywa najwiňkszŃ rolň w komunikowaniu politycznym, choĺ 

niekt·rzy badacze wskazujŃ, Ũe centralnŃ rolň w tym modelu zajmujŃ media89. Ponadto 

koncepcja komunikowania politycznego B. McNaira powstağa pod koniec XX wieku, w czasie 

gdy w przestrzeni medialnej dominowağy media tradycyjne. Choĺ prasa, radio i telewizja wciŃŨ 

odgrywajŃ duŨŃ rolň zar·wno w branŨy informacyjnej, reklamowej,  

jak i w procesie komunikowania politycznego, to nie moŨna zapominaĺ, Ũe na przeğomie  

XX i XXI wieku doszğo do gwağtownego rozwoju nowoczesnych technologii, w wyniku 

kt·rego, media tradycyjne zostağy uzupeğnione przez internet, a zwğaszcza funkcjonujŃce w nim 

nowe media. Pojawienie siň nowych medi·w, ograniczyğo rolň medi·w tradycyjnych  

w procesie komunikowania politycznego, lecz nie wyeliminowağa ich cağkowicie z tego 

procesu. Nowe media stworzyğy przestrzeŒ, w kt·rej organizacje polityczne oraz publicznoŜĺ 

mogŃ komunikowaĺ siň miňdzy sobŃ w spos·b bezpoŜredni, z pominiňciem medi·w gğ·wnego 

nurtu. Przebiegu komunikacji przedstawionej w modelu B. McNaira, nie moŨna nazwaĺ 

komunikacjŃ Ăg·ra-d·ğò, ze wzglňdu na reakcjň obywateli, kt·rzy wyraŨajŃ swŃ opiniň za 

pomocŃ medi·w. PodobnŃ sytuacjň moŨna spotkaĺ r·wnieŨ w omawianym wczeŜniej Ăzğotym 

tr·jkŃcie komunikacji Perloffaò. Media w tej koncepcji peğniŃ funkcjň ğŃcznika pomiňdzy 

Ŝwiatem polityki a obywatelami. Ponadto moŨna im przypisaĺ rolň gatekeepera, poniewaŨ 

komunikacja na linii podmioty polityczne-obywatele, odbywa siň za pomocŃ komunikat·w, 

kt·re powstajŃ dziňki przetworzeniu informacji otrzymywanej od pozostağych uczestnik·w 

 
89 J. Nowak, AktywnoŜĺ obywateli on-line-teoria a praktyka, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2011, s. 47. 
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procesu. NaleŨy jednak zauwaŨyĺ, Ũe zar·wno model B. McNaira jak i R. Perloffa pomijajŃ 

moŨliwoŜĺ prowadzenia komunikowania politycznego z pominiňciem medi·w. Dlatego teŨ 

modelem, kt·ry najlepiej oddaje wielopğaszczyznowoŜĺ wsp·ğczesnego komunikowania 

politycznego jest stworzony przez D. Lillekera.  

1.4.3. Model Darrena Lillekera 

D. Lilleker zauwaŨa, Ũe komunikowanie polityczne to zjawisko niemal tak stare, jak 

sama polityka, kt·re w pewnej formie towarzyszyğo ludzkoŜci od poczŃtku jej istnienia90. 

Pierwszym z model·w zaproponowanych przez tego badacza byğ tzw. klasyczny model 

komunikowania politycznego moŨna wyraziĺ za pomocŃ poniŨszego schematu. 

Schemat 8. Klasyczny schemat komunikowania politycznego 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: D. G. Lilleker, Key Concepts in political communication, SAGE 

Publications, London 2006., s. 5 

Na podstawie tego modelu moŨna wskazaĺ, Ũe proces komunikowania odbywa siň linearnie.  

D. Lilleker nazywa taki typ komunikowania mianem top-down (g·ra d·ğ)91. Dotyczy on 

sytuacji, w kt·rej podmiot polityczny m·wi do odbiorcy komunikatu, a sprňŨenie zwrotne ze 

strony odbiorcy nie nastňpuje. Obecnie za sprawŃ rozwoju medi·w masowych, a przede 

wszystkim nowoczesnych medi·w elektronicznych, proces komunikowania przebiega 

wielopoziomowo. Dlatego teŨ, D. Lilleker zaproponowağ wielopoziomowy model 

komunikowania politycznego, kt·ry usuwa sğaboŜci modelu klasycznego, a takŨe 

 
90 D. G. Lilleker, Key Concepts in political communication, op.cit. , s. 5. 
91 Ibidem, s. 5. 
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zdecydowanie lepiej oddaje wsp·ğczesnŃ komunikacjň politycznŃ niŨ modele R. Perloffa  

i B. McNaira.  

Schemat 9: Wielopoziomowe komunikowanie polityczne wedğug Darrena Lillekera 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Darren G. Lilleker, Key Concepts in political communication, op. cit. 

S. 6. 

Wielopoziomowy model D. Lillekera zakğada, Ũe komunikacja polityczna odbywa siň za 

poŜrednictwem szeroko pojňtych medi·w, jednakŨe proces ten zachodzi w obu kierunkach. 

Ponadto autor tej koncepcji dostrzega, Ũe wsp·ğczesne komunikowanie polityczne nie 

ogranicza siň jedynie do wybieralnych uczestnik·w Ũycia politycznego oraz potencjalnych 

wyborc·w. Nowe media sprawiğy, Ũe w dzisiejszym Ŝwiecie komunikujŃ siň ze sobŃ wybieralni 

uczestnicy Ũycia politycznego, niewybieralne organizacje, media oraz spoğeczeŒstwo.  

W definicji syntetycznej komunikowania politycznego, kt·ra zostağa zaproponowana przez  

S. Michalczyka, Ăkomunikowanie polityczne jest centralnym mechanizmem formuğowania  

i artykulacji interes·w politycznych, ich agregacji (ğŃczenia), co ma prowadziĺ do 

przeprowadzania i legitymizacji decyzji politycznychò92. Definicja ta nie wskazuje, aby 

obligatoryjnym elementem procesu komunikowania politycznego byğy media. Ponadto  

w modelu wielopoziomowym D. Lillekera poszczeg·lne jego elementy sŃ w stanie 

komunikowaĺ siň ze sobŃ z pominiňciem tego czynnika. Badania przeprowadzone na potrzebň 

 
92 S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Skrypt dla student·w dziennikarstwa i komunikacji spoğecznej oraz 

politologii, op. cit., s. 20. 
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tejŨe rozprawy pokazujŃ, Ũe z tego typu sytuacja moŨe wystňpowaĺ chociaŨby w przypadku 

dziağaŒ z zakresu komunikowania politycznego, kt·re prowadzone sŃ na szczeblu lokalnym. 

Przykğadem miejsca, w kt·rym wystňpuje tego typu zjawisko jest gmina OŨarowice, kt·rej w·jt 

ze wzglňdu na brak medi·w lokalnych, a takŨe jej niewielki rozmiar w kontaktach  

z mieszkaŒcami (potencjalnymi wyborcami) stawia raczej na kontakty bezpoŜrednie. Sytuacja, 

w kt·rej niewielkie samorzŃdy prowadzŃ dziağania z zakresu komunikowania politycznego  

w spos·b bezpoŜredni przy znikomym udziale medi·w zostağa r·wnieŨ zauwaŨona w badaniach 

zrealizowanych przez Patrycjň Szostok i Roberta Rajczyka93. Dlatego teŨ, dziňki uwzglňdnieniu 

przez D. Lillekera moŨliwoŜci prowadzania dziağaŒ z zakresu komunikacji politycznej bez 

udziağu medi·w, model wielopoziomowy z perspektywy badacza najlepiej obrazuje przebieg 

tego procesu w czasach wsp·ğczesnych. Warto jednak odnotowaĺ fakt, iŨ w 2022 roku Darren 

Lilleker i Anastasia Veneti zasygnalizowali potrzebň stworzenia nowego modelu komunikacji 

politycznej, kt·ry zostağ nazwany mianem tr·jwymiarowego modelu normatywnego 

komunikacji politycznej (Three-Dimensional Normative Model for Political 

Communication)94.  

Schemat 10: Tr·jwymiarowy model normatywny komunikacji politycznej Darrena Lillekera i Anastasii 

Veneti 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie   A. Veneti, D.G. Lilleker, Proposing a Three-Dimensional Normative 

Model for Political Communication. op. cit., 2022. 

 
93 P. Szostok, R. Rajczyk, Komunikowanie lokalne w Polsce. O instrumentach polityki komunikacyjnej 

samorzŃd·w, Wydawnictwo Gnome, Katowice 2013, s. 137-138. 
94 A. Veneti, D.G. Lilleker, Proposing a Three-Dimensional Normative Model for 

Political Communication w:  Contemporary Politics, Communication, and the Impact on Democracy, pod red.  

Palau-Sampio D, L·pez Garc²a G, Iannelli L, Wydawnictwo IGI Global, 2022, s. 1-18.  
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Tr·jwymiarowy model normatywny komunikacji politycznej koncentruje siň na trzech 

podstawowych elementach: etosie sğuŨby, inkluzywnoŜci oraz empatii wok·ğ kt·rych powinien 

byĺ budowany cağy proces komunikowania politycznego. Tw·rcy modelu podkreŜlajŃ, Ũe  

u podstaw jego stworzenia leŨy chňĺ zredukowania silnych napiňĺ, kt·re zdominowağy 

wsp·ğczesnŃ politykň co wpğywa na zwiňkszajŃcŃ siň niechňĺ obywateli do uczestnictwa  

w Ũyciu publicznym95. Dlatego teŨ ich zdaniem w komunikacji politycznej konieczne jest 

poğoŨenie wiňkszego nacisku na sferň etycznŃ co mogğoby przyczyniĺ siň do odwr·cenia tego 

niekorzystnego trendu. Ponadto autorzy modelu okreŜlajŃ go Ămodelem optymistycznymò,  

a takŨe moŨliwym do zastosowania jedynie w spoğeczeŒstwach demokratycznych96. Dlatego 

teŨ z perspektywy wsp·ğczesnego komunikowania politycznego, a takŨe niniejszej rozprawy 

bardziej przydatny wydaje siň nieco starszy model wielopoziomowy, kt·ry koncentruje siň na 

realnym przebiegu procesu komunikacji politycznej, a nie na jego potencjalnym przebiegu, 

kt·ry m·gğby zaistnieĺ w sytuacji idealnej. Warto r·wnieŨ zauwaŨyĺ, Ũe teza leŨŃca u podstaw 

stworzenia tr·jwymiarowego modelu normatywnego komunikacji politycznej, kt·ra zakğada iŨ 

sp·r polityczny przekğada siň na zmniejszenie chňci obywateli do partycypacji w Ũyciu 

publicznym moŨe wymagaĺ dokğadniejszego zbadania w oddzielnych badaniach. Brutalizacja 

polskiej kampanii parlamentarnej w 2023 roku wiŃzağa siň jednoczeŜnie z najwiňkszŃ 

frekwencjŃ po wyborach w 1989 roku97. Niemniej naleŨy odnotowaĺ powstanie tego modelu 

gdyŨ koniecznoŜĺ jego stworzenia wskazuje na to, iŨ komunikacja polityczna podlega stağym 

procesom modernizacyjnym, a jej charakter zmienia wraz z postňpem technologicznym  

i przemianami w sferze spoğecznej. 

Proces ten doskonale pokazuje, jak duŨe znaczenie dla nowoczesnego komunikowania 

politycznego miağo pojawienie siň nowych Ŝrodk·w technicznych, umoŨliwiajŃcych 

komunikowanie wielopoziomowe. W klasycznym komunikowaniu politycznym gğ·wnŃ rolň 

odgrywağy podmioty polityczne i media, a odbiorca peğniğ funkcjň pasywnŃ. Obecnie za sprawŃ 

pojawienia siň nowych medi·w, nie m·wimy juŨ o odbiorcy, lecz o uŨytkowniku, poniewaŨ 

posiadğ on moŨliwoŜĺ bezpoŜredniej komunikacji zar·wno z mediami, jak i podmiotami 

politycznymi. Zmianň tň moŨna ğatwo zaobserwowaĺ, analizujŃc kolejne etapy ewolucji 

kampanii wyborczych, co zostanie przedstawione w kolejnym rozdziale rozprawy. Ponadto  

D. Lilleker wskazuje, Ũe do wsp·ğczesnego komunikowania politycznego za sprawŃ 

 
95 Ibidem, s. 13-14 
96 Ibidem, s. 13-14. 
97 https://www.rp.pl/prawo-dla-ciebie/art39271391-wybory-2023-eksperci-o-frekwencji-to-rekord-wszech-

czasow (dostňp: 17.11.2023 r.) 
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nowoczesnych Ŝrodk·w komunikowania doğŃczyğy r·wnieŨ organizacje niewybieralne, kt·re 

zyskağy moŨliwoŜĺ oddziağywania zar·wno na podmioty polityczne, media oraz spoğeczeŒstwo.  

1.4.4. Czwarta era komunikacji politycznej 

Aaron Davis w swojej ksiŃŨce ĂPolitical communication ï a new introduction for crisis 

timesò wskazuje, Ũe gwağtowne przemiany spoğeczne, polityczne, kryzys demokracji wŜr·d 

spoğeczeŒstw zachodnich oraz rozw·j nowoczesnych technologii doprowadziğy nas do czwartej 

ery komunikowania politycznego98.  

Pierwsza era komunikacji byğa czasem dominacji prasy i jak wskazuje A. Davis, taki stan rzeczy 

trwağ mniej wiňcej do lat 50. XX wieku. Druga era komunikacji przypadağa na lata 60. i 70.  

XX wieku, a medium odgrywajŃcym najwiňkszŃ rolň w komunikacji politycznej stağa telewizja 

krajowa o limitowanej liczbie kanağ·w99. W 1960 roku a wiňc u progu tej ery John F. Kennedy 

pokonağ w telewizyjnej debacie Richarda Nixona, co stağo siň jednym z czynnik·w 

przesŃdzajŃcych o jego zwyciňstwie w amerykaŒskich wyborach prezydenckich. 

Wykorzystywanie telewizji przez polityk·w na znacznie wiňkszŃ skalň wiŃzağo siň  

z koniecznoŜciŃ zatrudniania przez nich profesjonalist·w, kt·rzy dbali nie tylko o techniczne  

i merytoryczne aspekty kampanii, lecz r·wnieŨ o wizerunek samego kandydata. Dlatego teŨ, 

jak piszŃ Jay Blumer i Denis Kavanagh, druga era komunikacji stanowiğa okres, w kt·rym 

zyskağo na znaczeniu zjawisko profesjonalizacji kampanii wyborczych100.  

Trzecia era komunikacji rozpoczňğa siň pod koniec XX wieku, a jej cechŃ charakterystycznŃ 

byğo wykorzystywanie wielu kanağ·w transmisji przez Ŝrodki masowego przekazu101. W tym 

okresie powstağ wymieniony we wczeŜniejszej czňŜci tej rozprawy model komunikacji 

politycznej B. McNaira. Opisuje on przebieg komunikacji politycznej w trzeciej erze 

komunikacji. Trzecia era komunikacji to okres, w kt·rym liderzy partyjni, kandydaci oraz inne 

podmioty polityczne, chňtnie wykorzystywali  Ŝrodki masowego przekazu do komunikacji  

z potencjalnymi wyborcami. Siňgniňcie po r·Ũne pğaszczyzny komunikacji (prasy, radia  

i telewizji) o odmiennych cechach charakterystycznych wymagağo posiadania specyficznych 

umiejňtnoŜci. Ponadto media stağy siň kanağem, za pomocŃ kt·rego spoğeczeŒstwo zaczňğo 

komunikowaĺ siň z podmiotami politycznymi. W ten spos·b doszğo do wzmocnienia roli 

 
98 A. Davis, Political communication: A new introduction for crisis times, Polity, Medford 2019, s. 207-211. 
99 J. G. Blumer, D. Kavanagh, The Third Age of Political Communication: Influences and Features, w: Political 

Communication, 1999, nr 16/3, s. 209-230. 
100 Ibidem, s. 209-230 
101 Ibidem, s. 209-230 
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profesjonalizacji komunikowania politycznego. Modelem doŜĺ podobnym w swych 

zağoŨeniach do modelu B. McNaira, kt·ry wpisuje siň w trzeciŃ erň komunikacji, jest opisywany 

wczeŜniej Ăzğoty tr·jkŃtò Perloffa. Model ten skğada siň z trzech element·w-lider·w, medi·w  

i obywateli-a kaŨdy z tych element·w ma charakter otwarty. Ta otwartoŜĺ sugeruje, Ũe wraz  

z rozwojem Ŝrodk·w masowego przekazu, w procesie komunikowania politycznego zaczňğy 

pojawiaĺ siň r·Ũnorakie podmioty, kt·re nie funkcjonowağy w tym Ŝrodowisku w okresie 

pierwszej i drugiej ery komunikacji. Coraz wiňksze aspiracje obywateli oraz ich indywidualizm 

doprowadziğ do postňpujŃcej segmentacji tego elementu komunikowania politycznego. Sprawiğ 

on r·wnieŨ, Ũe podmioty polityczne zaczňğy poszukiwaĺ nowych metod, kt·re zapewniağy im 

dotarcie do coraz szerszej czňŜci spoğeczeŒstwa102.  

TrwajŃca obecnie czwarta era komunikowania politycznego, kt·rŃ postuluje A. Davis, 

przyniosğa rewolucjň w aspekcie kulturalnym politycznym i ekonomicznym. Tradycyjne Ŝrodki 

komunikowania masowego wciŃŨ odgrywajŃ ogromnŃ rolň w procesie komunikowania 

politycznego, lecz zdaniem A. Davisa, nie da siň nie zauwaŨyĺ, Ũe ulegajŃ one stopniowemu 

osğabieniu na rzecz internetu i obecnych w nim nowych medi·w103. Do cech 

charakterystycznych czwartej ery komunikowania politycznego naleŨy zaliczyĺ: 

¶ pojawienie siň nowych technologii komunikacyjno-informacyjnych (ICT), kt·re 

przyczyniğy siň do rekonfiguracji dotychczasowych sposob·w i Ŝrodk·w komunikacji 

na wielu poziomach komunikowania politycznego, 

¶ niestabilnoŜĺ wsp·ğczesnej demokracji, do kt·rej doszğo wskutek podziağu  

i marginalizacji, najwaŨniejszych dotychczas partii politycznych w wielu rejonach 

Ŝwiata. W miejsce rozbitych partii pojawiağy siň ruchy spoğeczne, kt·re nie sŃ jednak  

w stanie konkurowaĺ z podmiotami dysponujŃcymi ogromnymi zasobami finansowymi 

i ludzkimi takimi, jak multimilionerzy czy korporacje. Za sprawŃ tych czynnik·w 

sytuacja polityczna w wielu rejonach Ŝwiata staje siň obecnie coraz bardziej niestabilna, 

¶ zwiňkszenie iloŜci podmiot·w dziağajŃcych w ramach sfery publicznej, paradoksalnie 

doprowadziğo do jej rozbicia i rosnŃcej polaryzacji uŨytkownik·w sieci internetowej. 

Stopniowe wypieranie starych medi·w przez nowe media doprowadziğo do zağamania 

siň modelu biznesowego czňŜci medi·w tradycyjnych. JednakŨe, jak wskazuje A. Davis, 

z niemal identycznym problemem, zaczynajŃ borykaĺ siň podmioty medialne 

 
102 M. Nieĺ, Komunikowanie polityczne w nowoczesnym paŒstwie, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2013, s. 

233-234. 
103 A. Davis, Political communication: A new introduction for crisis times, op. cit., s. 207. 
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funkcjonujŃce w sferze on-line, poniewaŨ wciŃŨ niewielka czňŜĺ uŨytkownik·w sieci 

jest gotowa pğaciĺ za informacjň. Ponadto uŨytkownicy w sieci coraz rzadziej aktywnie 

wyszukujŃ informacji na wğasnŃ rňkň, a dob·r temat·w pozostawiajŃ algorytmowi 

programu komputerowego. Polaryzacja poglŃd·w w sieci sprawia, Ũe coraz wiňksza 

czňŜĺ uŨytkownik·w internetu przebywa w Ăcyfrowych gettachò, gdzie kontaktujŃ siň 

jedynie z osobami prezentujŃcymi poglŃdy zbliŨone do nich,  

¶ paradoksalnie wraz ze wzrostem iloŜci informacji pojawiajŃcych siň w sieci, wzrasta 

nieufnoŜĺ ich odbiorc·w. W internecie pojawiğa siň rzesza Ăniby-ekspert·wò co 

sprawia, Ũe trudno jest znaleŦĺ dyskurs informacyjny wsp·lny dla wszystkich 

podmiot·w funkcjonujŃcych w przestrzeni komunikacyjnej104. 

Na podstawie informacji dotyczŃcych koncepcji czwartej ery komunikacji autorstwa  

A. Davisa rysuje siň tendencja, kt·ra pozwala wysnuĺ tezň, Ũe nowe media generujŃ tyle samo 

szans ile zagroŨeŒ dla wszystkich uczestnik·w procesu komunikowania politycznego.  

W nastňpnych rozdziağach rozprawy zostanie om·wiona szerzej ich specyfika, jednakŨe juŨ na 

tym etapie warto zaznaczyĺ, Ũe uŨytkownik tego Ŝrodka komunikacji staje siň raczej 

prosumentem niŨ konsumentem. Uczestnicy procesu komunikowania za poŜrednictwem 

nowych medi·w jednoczeŜnie tworzŃ, odbierajŃ i przetwarzajŃ komunikaty co sprawia, Ũe 

charakterystycznŃ cechŃ nowych medi·w jest odejŜcie od klasycznego modelu top-down, na 

rzecz wymiennoŜci r·l wszystkich uczestnik·w procesu. Nowe media mogŃ wiňc wpğywaĺ na 

wszystkich uczestnik·w tego procesu, jak r·wnieŨ byĺ wykorzystywane przez nich do 

wzmocnienia komunikatu nadawanego w mediach tradycyjnych, do komunikowania siň na linii 

podmiot polityczny-wyborca z pominiňciem medi·w tradycyjnych, a takŨe do poznawania 

opinii uczestnik·w procesu komunikacyjnego.  

W ten spos·b powstaje swego rodzaju sieĺ, w kt·rej odbywa siň proces komunikowania 

politycznego. Sieĺ to specyficzny zbi·r powiŃzaŒ, kt·ra umoŨliwia pğynny przepğyw informacji 

w czasie i przestrzeni pomiňdzy wszystkimi uczestnikami procesu komunikowania105. NaleŨy 

zadaĺ jednak pytanie, czy internet stanowi zamkniňtŃ sieĺ, czy teŨ budowany jest przez tysiŃce 

niedostrzegalnych dla przeciňtnego internauty podsieci? Philip N. Howard z Oxford Internet 

Institute jest przekonany, Ũe w obrňbie internetu funkcjonujŃ liczne podsieci, kt·re peğniŃ waŨnŃ 

funkcjň socjalizacyjnŃ106. W ich wnňtrzu dokonuje siň marginalizacja uŨytkownik·w 

 
104 Ibidem, s. 207-211. 
105 M. Castells, Wğadza komunikacji, op. cit., s. 32. 
106 http://philhoward.org/reuters-the-upside-downside-of-social-media-protests/ (dostňp 27.05.2020 r) 
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prezentujŃcych zbyt radykalne poglŃdy. Doskonağy przykğad znaczenia sieci w procesie 

nowoczesnego komunikowania politycznego stanowi rewolucja egipska z 2011 roku. 

Pierwotny op·r Egipcjan wobec wğadzy Husniego Mubaraka, nie m·gğ byĺ wyraŨany  

w przestrzeni publicznej ze wzglňdu na bğyskawicznŃ reakcjň siğ rzŃdowych. Dlatego teŨ, 

ogniska oporu przeniosğy siň do portali spoğecznoŜciowych takich jak Facebook czy Twitter. 

Egipcjanie za ich poŜrednictwem nie tylko dyskutowali o bieŨŃcej sytuacji politycznej, lecz 

r·wnieŨ mobilizowali siň do stawienia czynnego oporu wobec reŨimu prezydenta H. Mubaraka. 

Z czasem, ich aktywnoŜĺ wzmocniona przez portale spoğecznoŜciowe powr·ciğa z powrotem 

do przestrzeni publicznej i przerodziğa siň w falň demonstracji i okupacji r·Ũnych obiekt·w na 

terenie Egiptu. Filmy i zdjňcia dokumentujŃce brutalnoŜĺ siğ rzŃdowych trafiğy na portale 

spoğecznoŜciowe, a nastňpnie do medi·w gğ·wnego nurtu takich jak telewizja Al-DŨazira. 

Ostatecznie, egipska rewolucja zakoŒczyğa siň upadkiem wğadzy H. Mubaraka, a ogromny 

wkğad w te wydarzenia miağy portale spoğecznoŜciowe107.  

Jak zauwaŨa P. N. Howard, cechŃ charakterystycznŃ tego typu ruch·w sieciowych jest 

najczňŜciej brak jednego lidera, kt·ry m·gğby otrzymaĺ poparcie spoğecznoŜci 

miňdzynarodowej dlatego teŨ konieczne staje siň wspieranie cağej sieci108. Zdaniem badacza, 

spoğecznoŜĺ miňdzynarodowa powinna przestaĺ postrzegaĺ internet jako wylňgarniň 

radykalnych poglŃd·w i zagroŨenie dla swojego bezpieczeŒstwa. Opisywany przez niego 

przykğad arabskiej wiosny pokazuje, Ũe ruchy demokratyczne w spoğecznoŜci arabskiej 

wykrystalizowağy siň w internecie. W konsekwencji internet peğniğ funkcjň przestrzeni, w kt·rej 

spoğecznoŜci arabskie mogğy prowadziĺ swobodnŃ wymianň poglŃd·w na tematy, kt·re media 

gğ·wnego nurtu (zwğaszcza telewizja satelitarna) przez wiele lat przekazywağy w spos·b 

jednostronny109. 

Wydarzenia te pozwalajŃ zauwaŨyĺ, jak waŨnŃ rolň w procesie komunikowania 

politycznego na przeğomie XX i XXI wieku zaczňğy odgrywaĺ nowe media. Stağy siň one nie 

tylko elementem tego procesu, lecz r·wnieŨ przestrzeniŃ, w kt·rej moŨliwa jest swoboda 

wypowiedzi i prowadzenie dyskusji, w sytuacji gdy nie ma szans na pojawienie siň jej w 

mediach gğ·wnego nurtu. Niestety komunikacja za poŜrednictwem sieci nie jest pozbawiona 

 
107 M. Castells, Sieci oburzenia i nadziei, op. cit., s. 63-70. 
108 http://philhoward.org/reuters-how-digital-media-enabled-the-protests-in-egypt-and-tunisia/                  

(dostňp 27.05.2020 r.) 
109 http://philhoward.org/reuters-why-democracy-will -win/ (dostňp: 27.05.2020 r.) 
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wad. Jak wskazuje A. Davis czwarta era komunikacji politycznej przynosi niespotykane dotŃd 

moŨliwoŜci komunikacji za pomocŃ wielu Ŝrodk·w i kanağ·w komunikowania.  
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Rozdziağ II. Nowe Media 

2.1. Etapy rozwoju medi·w 

R·wnolegle do opisanych w poprzednim rozdziale etap·w rozwoju komunikowania, 

nastňpuje rozw·j wykorzystywanych w tym celu medi·w. Historiň czğowieka moŨna wyraziĺ 

za pomocŃ jednego sğowa: rozw·j bŃdŦ ewolucja. Pierwsi przedstawiciele naszego gatunku nie 

mieli umiejňtnoŜci takich jak mowa czy pismo, kt·re dziŜ uwaŨamy za cechy charakterystyczne 

dla homo sapiens. Ponadto zazwyczaj nie posiadali oni teŨ Ũadnych urzŃdzeŒ technicznych, 

kt·re mogğyby uğatwiĺ im wykonywanie nawet najprostszych czynnoŜci Ũycia codziennego. 

JednakŨe, wraz z ewolucjŃ gatunku ludzkiego, stopniowo zaczňğa zwiňkszaĺ siň liczba urzŃdzeŒ 

wykorzystywanych przez przedstawicieli naszego gatunku. Wraz z ich rozwojem 

intelektualnym pojawiğa siň wŜr·d nich potrzeba utrwalania i rozpowszechniania informacji, 

kt·ra w Ũyciu dzisiejszego czğowieka stağa siň jednŃ z najwaŨniejszych wartoŜci. Gliniane 

tabliczki zostağy zastŃpione przez papier, funkcjň skryb·w przejňğa prasa Gutenberga, a telegraf 

straciğ swe znaczenie na rzez innych form komunikowania na odlegğoŜĺ.  Jak widaĺ, historia 

medi·w podobnie jak historia czğowieka nierozerwalnie zwiŃzana jest ze stağym procesem 

mediatyzacji i technicyzacji110. Na tej podstawie moŨna wyr·Ũniĺ 4 typy medi·w: 

Tabela 1. Cztery typy medi·w na podstawie zakresu technicyzacji 

Typy medi·w Zakres technicyzacji Przykğady 

Media pierwotne Brak urzŃdzeŒ Mimika, gesty, rytuağ, taniec, 

Ŝpiew, mowa 

Media wt·rne Komunikator wykorzystuje 

urzŃdzenia 

List, muzyka instrumentalna, 

druk, grafika 

Media trzeciego stopnia Komunikator i odbiorca 

wykorzystujŃ urzŃdzenia 

Telegraf, telefon, film, radio, 

telewizja 

Media czwartego stopnia Komunikator i odbiorca 

wykorzystujŃ urzŃdzenia 

cyfrowe 

Media online, multimedia, 

internet 

ťr·dğo: S. Michalczyk, Teoria Komunikowania Masowego skrypt dla student·w dziennikarstwa i komunikacji 

spoğecznej, Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego, Katowice 2023., s. 41 

 
110 S. Michalczyk, Teoria Komunikowania Masowego skrypt dla student·w dziennikarstwa i komunikacji 

spoğecznej, op. cit., s. 39-41. 
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Analiza powyŨszej tabeli wskazuje, Ũe media pierwotne i wt·rne opierağy siň najczňŜciej na 

komunikacji bezpoŜredniej, a wiňc wymagağy obecnoŜci nadawcy i odbiorcy komunikatu  

w tym samym miejscu w jednym momencie. NaleŨy zauwaŨyĺ, Ũe sytuacja ta nie zawsze 

wynikağa tylko z poziomu technologicznego uczestnik·w procesu komunikowania. Jak 

pokazuje historia, rozw·j medi·w bywa niekiedy ŜciŜle powiŃzany z ustrojem politycznym 

danego kraju. Denis McQuail zauwaŨa, Ũe choĺ do wynalezienia druku przez Jana Gutenbega 

doszğo okoğo 1450 roku, to w carskiej Rosji zostağ on dopuszczony do uŨytku dopiero na 

poczŃtku XVII wieku, a w Turcji OttomaŒskiej w 1726 roku111. Taki stan rzeczy naleŨy 

tğumaczyĺ faktem, iŨ kontrola nad informacjŃ byğa od zawsze niezwykle istotna dla Ŝwiata 

polityki, co znajdzie swe odzwierciedlenie zar·wno w rozwoju komunikowania jak  

i marketingu politycznego. Media trzeciego stopnia za sprawŃ rozwoju technologii 

analogowych, umoŨliwiğy upowszechnienie siň komunikowania masowego, dziňki czemu 

rozwinňğy siň nowoczesne media takie jak radio czy telewizja. Wraz z ich rozwojem, informacja 

zaczňğa docieraĺ z nieznanŃ wczeŜniej prňdkoŜciŃ w wiele niedostňpnych miejsc, co zostağo 

bğyskawicznie zauwaŨone przez specjalist·w z zakresu marketingu politycznego. Aby 

zrozumieĺ zawiğe Ărelacje ğŃczŃce sferň polityki z mediami masowymi zasadnicze znaczenie 

ma pojňcie mediatyzacjiò112.  

2.2. Mediatyzacja polityki 

Mediatyzacja to termin, za pomocŃ kt·rego okreŜla siň proces polegajŃcy na 

dopasowywaniu funkcjonowania podmiot·w dziağajŃcych w r·Ũnych sferach takich jak: 

polityka, biznes czy przestrzeŒ spoğeczno-kulturalna, do warunk·w wynikajŃcych ze specyfiki 

dziağania medi·w, co dodatkowo podkreŜla ich znaczenie113. UmiejňtnoŜĺ dostosowania siň 

tychŨe podmiot·w do Ŝrodowiska wytworzonego przez media masowe czňsto decyduje o ich 

sukcesie bŃdŦ poraŨce. Ğatwo wyobraziĺ sobie sytuacjň, w kt·rej firma X posiadajŃca 

doskonağy produkt, lecz nie rozumiejŃca swego otoczenia medialnego, nie bňdzie w stanie 

skutecznie go reklamowaĺ, a co za tym idzie sprzedawaĺ potencjalnym klientom. Podobna 

sytuacja dotyczy przestrzeni politycznej, w kt·rej partia lub kandydat posiadajŃcy Ŝwietnie 

dopracowany i niezwykle merytoryczny program przy jednoczesnym braku umiejňtnoŜci  

w zakresie promowania go za pomocŃ medi·w, bňdzie naraŨona na poraŨkň w konfrontacji  

z podmiotami politycznymi sprawniej poruszajŃcymi siň w Ŝwiecie medi·w. Zjawisko to 

 
111 D. McQuail, Teoria Komunikowania Masowego, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2022, s. 44. 
112 Z. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja medi·w. Dwa wymiary wzajemnych relacji, Studia 

Medioznawcze, nr 4 (47),Warszawa 2011, s. 13. 
113 Ibidem, s. 13 
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sprawia, Ũe niekt·rzy z polityk·w posuwajŃ siň do kontrowersyjnych wypowiedzi i zachowaŒ 

tylko po to, aby staĺ siň obiektem zainteresowania medi·w. Przykğadem tego typu uprawiania 

polityki byğ, chociaŨby Janusz Palikot, kt·ry podczas jednej ze swych konferencji prasowych 

wymachiwağ pistoletem i silikonowym prŃciem, co przyciŃgnňğo uwagň wielu medi·w  

w Polsce114. JednakŨe wydaje siň, Ũe zjawiska mediatyzacji polityki nie moŨna postrzegaĺ 

jedynie poprzez pryzmat transformacji zachowaŒ aktor·w politycznych pod wpğywem 

medi·w115. Zbigniew Oniszczuk wskazuje, Ũe w niemieckiej nauce o komunikowaniu proces 

mediatyzacji jest na og·ğ rozpatrywany w oparciu o dwie perspektywy badawcze: perspektywň 

socjologicznŃ i perspektywň komunikologicznŃ116. Perspektywa socjologiczna zakğada, Ũe 

rozw·j medi·w prowadzi do gğňbokich przeobraŨeŒ spoğeczeŒstw i ich kultury, natomiast 

perspektywa komunikoligczna koncentruje siň raczej na skutkach spoğecznych zdominowanego 

przez media procesu komunikacji publicznej117. Warto zauwaŨyĺ, Ũe w niemieckiej literaturze 

przedmiotu wskazuje siň zazwyczaj na trzy warianty relacji na linii media masowa ï polityka 

tj.: 

¶ demontaŨ sfery polityki, do kt·rego dochodzi na skutek dziağalnoŜci medi·w  

i dziennikarzy. 

¶  stağe poszerzanie zasiňgu wpğywu medi·w na nowe sfery Ũycia spoğecznego  

i gospodarczego, co w konsekwencji prowadzi do zaniku ich funkcji kontrolnej, 

a takŨe prowadzi do zbyt duŨej liczby produkowanych przez nie informacji. 

¶  wytwarzania siň symbiotycznych relacji pomiňdzy politykami i dziennikarzami, 

w ramach kt·rych obie strony czerpiŃ wzajemne korzyŜci wynikajŃce ze 

wsp·ğpracy ze sobŃ118. 

KaŨdy z wymienionych wyŨej wariant·w przedstawia nieco inne podejŜcie do zagadnienia 

mediatyzacji polityki, lecz wydaje siň, Ũe obecnie nie moŨna wskazaĺ, kt·ry z nich jest 

wariantem dominujŃcym. UwaŨna obserwacja przestrzeni politycznej i medialnej pozwala 

znaleŦĺ liczne przykğady kaŨdej z tych relacji. W polskiej przestrzeni medialnej istniejŃ obecnie 

doskonağe warunki do wytworzenia siň symbiotycznych relacji pomiňdzy politykami dw·ch 

najwiňkszych ugrupowaŒ na polskiej scenie politycznej, co w konsekwencji prowadzi do 

 
114 https://tvn24.pl/polska/palikot-walczy-pistoletem-i-wibratorem-ra19324-3607317 (dostňp: 25.09.2023 r.) 
115 J. Napieralski, Mediatyzacja polityki. KoniecznoŜĺ, zagroŨenie czy alternatywa?, Refleksje. Pismo naukowe 

student·w i doktorant·w WNPiD UAM, Nr 2, jesieŒ-zima 2010, PoznaŒ 2010, s. 23 
116  Z. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja medi·w. Dwa wymiary wzajemnych relacji, op.cit., s. 13. 
117 Ibidem, s. 13-14. 
118 Z. Oniszczuk, Polityczne aspekty mediatyzacji polityki w Niemczech, Zeszyty Prasoznawcze nr 2 (218), 

Krak·w 2014, s. 180. 
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swoistego demontaŨu sfery polityki, a takŨe czňstego naruszania podstawowej powinnoŜci 

dziennikarskiej, jakŃ powinna byĺ obiektywnoŜĺ. Badacze zauwaŨajŃ, Ũe media obecnie doŜĺ 

czňsto, zamiast opisywaĺ rzeczywistoŜĺ, starajŃ siň jŃ zmieniaĺ poprzez tworzenie tzw. 

pseudowydarzeŒ, a takŨe niekiedy decydujŃ, kt·rzy z aktor·w majŃ dostňp do szeroko pojňtej 

sceny politycznej119. JeŨeli obecne relacje na linii media-polityka nie ulegnŃ drastycznej 

zmianie, wydaje siň, Ũe w najbliŨszej dajŃcej przewidzieĺ siň przyszğoŜci badacze przestrzeni 

medialnej i politycznej bňdŃ mogli zaobserwowaĺ dwa nastňpujŃce zjawiska:  

¶ wzrost znaczenia ekspert·w wsp·ğpracujŃcych z politykami, kt·rych gğ·wnym 

zadaniem bňdzie objaŜnianie im i kreowanie odpowiednich zasad wsp·ğpracy  

z mediami120 

¶ tworzenie alternatywnych sposob·w komunikacji z potencjalnymi wyborcami, w celu 

minimalizacji ryzyka braku dostňpu podmiot·w politycznych do medi·w gğ·wnego 

nurtu. 

Pierwsze z prognozowanych zjawisk wiŃŨe siň z procesem stopniowej profesjonalizacji 

kampanii wyborczych, co zostanie przedstawione w nastňpnym rozdziale tej pracy. Drugie 

zjawisko naleŨy rozpatrywaĺ z kolei wsp·lnie ze wciŃŨ trwajŃcym rozw·j medi·w czwartego 

stopnia, kt·ry jest ŜciŜle powiŃzany z upowszechnieniem siň technologii cyfrowych. Postňp 

techniczny sprawiğ, Ũe na przeğomie XX i XXI wieku, zaczynajŃ pojawiaĺ siň media 

umoŨliwiajŃce komunikowanie siň z pominiňciem bariery czasu i przestrzeni. Ponadto 

pozwalajŃ one na kierowanie przekaz·w medialnych do duŨej liczby odbiorc·w przy 

stosunkowo niewielkich nakğadach, a takŨe niekiedy przy pominiňciu gğ·wnych kanağ·w 

komunikacyjnych, co czyni je niezwykle atrakcyjnymi dla polityk·w. Tego typu narzňdzia 

okreŜla siň najczňŜciej wsp·lnym terminem ï nowe media.  

2.3. Czym sŃ nowe media 

2.3.1. Nowe media ï trudnoŜci definicyjne 

W poprzednim rozdziale om·wiono przemiany zachodzŃce w obrňbie szeroko pojňtej 

komunikacji politycznej, do kt·rych doszğo za sprawŃ pojawienia siň nowoczesnych Ŝrodk·w 

komunikowania. Pierwotnie komunikacja polityczna przebiegağa na linii g·ra-d·ğ, gdyŨ to 

 
119 M. Zaborski, Mediatyzacja jako wyzwanie dla politologia, Historia i polityka, nr 11 (18)/2014, s. 9-10. 
120 Z. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja medi·w. Dwa wymiary wzajemnych relacji, op.cit., s. 16. 
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politycy lub partie polityczne komunikowali siň z wyborcami za sprawŃ medi·w tradycyjnych 

oraz medi·w masowych takich jak prasa, radio czy telewizja121. 

Na przeğomie XX i XXI wieku nastŃpiğ gwağtowny rozw·j technologiczny, dziňki 

czemu powstağy nowoczesne Ŝrodki komunikowania konkurujŃce z tzw. triadŃ medi·w 

tradycyjnych. Obecnie funkcjonujŃ one z nimi r·wnolegle i najczňŜciej okreŜlane sŃ terminem 

Ănowe mediaò. Choĺ termin ten upowszechniğ siň dopiero we wspomnianym okresie, to jak 

wskazuje M. Szpunar, pierwszy raz pojawiğ siň on juŨ w latach 60. XX wieku122. Jak dotŃd  

w literaturze przedmiotu nie powstağa jednolita, uniwersalna teoria, kt·ra dawağaby odpowiedŦ 

na pytanie, czym sŃ nowe media. CzňŜĺ badaczy tego zjawiska wskazuje, Ũe niemal kaŨde 

medium przechodzi przez fazň nowoŜci. Dla czğowieka, kt·rego szczytowe osiŃgniňcie 

technologiczne to gliniane tablice, nowym medium byğo pojawienie siň papirusu. Dla odbiorcy 

drukowanej prasy nowoŜciŃ stawağo siň pojawienie siň radia i telewizji. Dla kogoŜ, kto jeszcze 

nie dawno zachwycağ siň moŨliwoŜciami triady medi·w tradycyjnych, nowymi mediami bňdŃ 

komunikatory internetowe. Dlatego teŨ niekt·rzy badacze nowych medi·w, proces tworzenia 

ich definicji rozpoczynajŃ od pr·by odpowiedzenia sobie na pytanie: kiedy medium staje siň 

nowe? W ten spos·b do tego zagadnienia podchodzi, chociaŨby Lev Manovich, W swych 

rozwaŨaniach dochodzi on do wniosku, Ũe mianem nowych medi·w moŨemy okreŜliĺ treŜci, 

kt·re rozpowszechniane sŃ za pomocŃ komputera123. Doskonağym przykğadem takiego 

rozumienia nowych medi·w bňdzie przykğad prasy. Prasa drukowana na papierze i ukazujŃca 

siň w tradycyjnej formie speğnia swŃ gğ·wnŃ funkcjň, jakŃ jest przekazywanie okreŜlonych 

informacji. JeŨeli zostanie ona przetworzona do formy cyfrowej, nie ulegnŃ zmniejszeniu jej 

moŨliwoŜci informacyjne, a wrňcz zostanŃ one rozszerzone za sprawŃ wykorzystania 

nowoczesnych technologii. Zdjňcie, kt·re w formie papierowej jest niczym innym jak 

elementem, kt·ry ma wzmocniĺ przekaz medialny, w formie cyfrowej moŨe posiadaĺ ukryty 

hiperlink, kt·ry po klikniňciu niego bňdzie prowadziĺ np. do filmu  

z wydarzenia opisywanego w danym artykule. Tym samym prasa papierowa przetworzona do 

formy cyfrowej stanie siň nowym medium. JednakŨe L. Manovich zauwaŨa, Ũe przyjňcie 

definicji, w kt·rej stare medium staje siň nowym w momencie zdigitalizowania go za pomocŃ 

komputera, byğoby zbyt wŃskie. Dlatego teŨ wskazuje on, Ũe Ănowe media to media analogowe 

skonwertowane do postaci cyfrowej. Ich zasadniczŃ cechŃ jest to, Ũe pozwalajŃ na swobodny 

 
121 P. J. Maarek, Politics 2.0: New Forms of Digital Political Marketing and Political Communication w: 

Tripodos 2014/nr 34, Barcelona 2014, s. 13-22. 
122 M. Szpunar, Czym sŃ nowe media, Studia Medioznawcze, nr 4 (35), Warszawa 2008, s. 32 
123 L. Manovich, Jňzyk Nowych Medi·w, Wydawnictwa Naukowe i Profesjonalne, Warszawa 2006,  s. 81. 
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dostňp do danych (a ich kopiowanie nie powoduje utraty jakoŜci medi·w cyfrowych) oraz sŃ 

interaktywne co oznacza, Ũe uŨytkownik moŨe wchodziĺ w interakcje z obiektem 

medialnymò124. L. Manovich dostrzega teŨ, iŨ Ănowe media sŃ wynikiem przeciňcia siň dwu 

odrňbnych proces·w ï historii technik obliczeniowych i historii technologii medialnychò125. 

Moment, w kt·rym dojedzie do przeciňcia siň tych dw·ch proces·w to chwila, w kt·rej 

funkcjonalnoŜĺ komputer·w zostağa wzbogacona przez moŨliwoŜci, jakie daje korzystanie  

z internetu.  

Podwaliny pod przyszğy rozw·j nowych medi·w zostağy poğoŨone na poczŃtku XIX 

wieku. To wğaŜnie w tym okresie Charles Babbage rozpoczŃğ prace nad swym wielkim 

wynalazkiem, maszynŃ analitycznŃ. Maszyna analityczna C. Babbagea jest dziŜ uwaŨana, za 

urzŃdzenie kt·rego moŨliwoŜci nie odbiegağy w drastyczny spos·b o wsp·ğczesnych 

komputer·w. Jej powstanie byğo wiňc krokiem milowym w historii informatyki. Maszyna do 

swej pracy wykorzystywağa karty perforowane, kt·re zostağy stworzone na potrzeby przemysğu 

tkackiego przez Josepha-Marie Jacquarda. Karty perforowane byğy prekursorem 

wsp·ğczesnych noŜnik·w danych, gdyŨ umoŨliwiağy one zapisywanie na nich informacji za 

pomocŃ odpowiedniego umieszczenia dziurek w karcie. Powstanie maszyny C. Babbagea byğo 

r·wnieŨ momentem, od kt·rego coraz czňŜciej dochodziğo do przenikania siň Ŝwiata medi·w  

i technologii obliczeniowych126. Na ten fakt szczeg·lnŃ uwagň zwracağa pracujŃca  

z C. Babbagem, Ada Lovelace, kt·ra w ramach wsp·ğpracy z wynalazcŃ napisağa program dla 

jego maszyny, stajŃc siň tym samym prawdopodobnie pierwszŃ programistkŃ w dziejach 

ludzkoŜci127.  

W pierwszej poğowie XX wieku technologie obliczeniowe zostajŃ unowoczeŜnione wskutek 

powstania maszyny Turinga oraz komputera Zusego. Jest to ostatni okres, w kt·rym media  

i technologie obliczeniowe, choĺ wzajemnie siň przenikajŃ, to wciŃŨ egzystujŃ r·wnolegle. 

Kiedy w drugiej poğowie XX wieku, ludzkoŜĺ osiŃgnie poziom technologiczny, umoŨliwiajŃcy 

przetwarzanie danych takich jak obrazy, ksiŃŨki czy filmy w uniwersalny cyfrowy kod 

zrozumiağy dla komputer·w, rozpocznie siň nowomedialna rewolucja. Komputer stanie siň 

w·wczas nie tylko maszynŃ sğuŨŃcŃ do analizy danych, lecz urzŃdzeniem, kt·re pozwala na 

tworzenie i przetwarzanie medi·w128. Jest to jedna z cech, kt·ra wyr·Ũnia nowe media na tle 

medi·w tradycyjnych. MoŨna jŃ zilustrowaĺ na przykğadzie ewolucji, jakiej ulegğ zaw·d 

 
124 Ibidem, s. 119-120. 
125 Ibidem, s. 82. 
126 Ibidem, s. 86 
127 https://eduinf.waw.pl/inf/hist/001_komp/1830ad.php (dostňp: 05.03.2021 r.) 
128 L. Manovich, Jňzyk Nowych Medi·w, op. cit. s. 90. 
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grafika. W przeszğoŜci tworzyğ on obrazy za pomocŃ przeznaczonych do tego przedmiot·w, 

takich jak oğ·wek czy pňdzel. Choĺ niekiedy jego praca byğa ograniczana przez moŨliwoŜci 

posiadanych przez niego przedmiot·w, to w ostatecznym rozrachunku, poddawağy siň one  

w peğni jego woli, dziňki czemu panowağ on w cağoŜci nad wszystkimi etapami powstawania 

swego dzieğa. Wsp·ğczesny grafik tworzy obrazy wykorzystujŃc do tego specjalistyczne 

oprogramowanie komputerowe, kt·re posiada ŜciŜle okreŜlony wachlarz konkretnych funkcji. 

Aby zmusiĺ je do pracy, konieczne jest wykonanie pewnych zaprogramowanych czynnoŜci, 

dziňki czemu program otrzyma odpowiedniŃ komendň pozwalajŃcŃ na rozpoczňcie pracy. 

JednakŨe, grafik nie moŨe wydawaĺ komend wedle wğasnej woli, lecz w spos·b przewidziany 

w samym oprogramowaniu komputerowym. Tym samym, choĺ ostatecznym efektem dziağania 

programu bňdzie powstanie konkretnego dzieğa wedle projektu grafika, to sam grafik straciğ 

kontrolň nad niekt·rymi etapami jego powstania, gdyŨ teraz to on musi dostosowaĺ swŃ pracň 

do zasad przewidzianych dla danego programu komputerowego. Na ten aspekt nowomedialnej 

rewolucji zwraca uwagň Maryla Hopfinger, kt·ra zauwaŨa, Ũe nowe media noszŃ za sobŃ nie 

tylko nowe moŨliwoŜci, lecz r·wnieŨ poprzez spos·b swojego dziağania zdobywajŃ nad ludŦmi 

wğadzň129. 

PopularnoŜĺ terminu nowe media wynika z jego wszechstronnoŜci, kt·ra sprawia, Ũe 

stosowanie go pozwala na unikniňcie zawňŨenia znaczenia zakresu tego, co okreŜlamy mianem 

nowych medi·w130. Pod nazwŃ nowe media moŨna rozumieĺ zar·wno smartfony, tablety, jak  

i podcasty, cyfrowŃ prasň czy media spoğecznoŜciowe. OdwoğujŃc siň do definicji stworzonej 

przez Gğ·wny UrzŃd Statystyczny, mianem nowych medi·w okreŜlimy Ăr·Ũne formy 

komunikacji elektronicznej, kt·re sŃ moŨliwe dziňki uŨyciu technologii komputerowej, 

wykorzystujŃcych m.in. publikacje elektroniczne na CD-ROM, DVD, telewizjň cyfrowŃ  

i przede wszystkim internetò131. Nowe media bywajŃ r·wnieŨ definiowane jako Ămetody  

i praktyki spoğeczne zwiŃzane z komunikowaniem siň, reprezentacjŃ i ekspresjŃ, jakie 

rozwinňğy siň dziňki cyfrowemu, multimedialnemu, usieciowionemu komputerowi, jak r·wnieŨ 

wszelkie innowacje, jakie za sprawŃ komputera zostağy wprowadzone do innych medi·wò132. 

Definicje te potwierdzajŃ szeroki zakres terminu nowe media, co sprawia, Ũe stworzenie 

 
129 M. Hopfinger, Nowe media w komunikacji spoğecznej w XX wieku, Wydawnictwo Oficyna Naukowa, Warszawa 

2005, s. 11. 
130 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings i in., Nowe media wprowadzenie, Wydawnictwo Uniwersytetu JagielloŒskiego, 

Krak·w 2009, s. 18. 
131 https://stat.gov.pl/metainformacje/slownik-pojec/pojecia-stosowane-w-statystyce-

publicznej/1943,pojecie.html (dostňp: 07.03.2021 r) 
132 M. Lister, J. Dovey, S. Giddings i in., Nowe media wprowadzenie, op. cit. s. 2 
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uniwersalnego, zamkniňtego katalogu nowych medi·w jest niemal niemoŨliwe. Wpğyw na tň 

sytuacjň ma z pewnoŜciŃ gwağtowny, niezatrzymujŃcy siň rozw·j technologiczny, kt·rego 

doŜwiadcza wsp·ğczesny czğowiek. Problem ten zostaje zauwaŨony przez Paula Levinsona, 

kt·ry stwierdza, Ũe z perspektywy niekt·rych uŨytkownik·w nowych medi·w, naleŨağoby 

m·wiĺ wrňcz o Ănowych nowych mediachò133. Jego zdaniem do klasycznych przykğad·w 

nowych medi·w powinniŜmy zaliczyĺ przede wszystkim pocztň elektronicznŃ oraz strony 

internetowe. Nowe nowe media to z kolei rozwiniňcie moŨliwoŜci stworzonych przez nowe 

media, czyli: blogowanie, serwisy spoğecznoŜciowe i podcasty134. Choĺ w teorii medi·w nie 

istnieje jednoznaczna definicja czym sŃ nowe media, to wiňkszoŜĺ badaczy ponad wszystko 

uznaje, Ũe niewymierny wpğyw na ich powstanie miağo pojawienie siň i upowszechnienie 

komputer·w. JednakŨe sam komputer jest jedynie urzŃdzeniem, kt·re co prawda umoŨliwia 

tworzenie i odtwarzanie obiekt·w zapisanych w postaci cyfrowej. Nowomedialna rewolucja 

mogğa dokonaĺ jedynie w sytuacji, w kt·rej moŨliwe stağoby siň przesyğanie pomiňdzy 

komputerami i ich uŨytkownikami bez uŨywania zewnňtrznych noŜnik·w danych. W sytuacji, 

gdy wymiana informacji pomiňdzy komputerami byğa moŨliwa wyğŃcznie przy wykorzystaniu 

specjalnych urzŃdzeŒ takich jak dyskietki, w praktyce czyniğo to z komputer·w urzŃdzenia 

tylko nieco bardziej zaawansowane niŨ np. odtwarzacze video. Potrzebne byğy wiňc konkretne 

rozwiŃzania techniczne, kt·re jednoczeŜnie stağyby siň bodŦcem umoŨliwiajŃcym rozw·j 

nowych medi·w. Jako najwaŨniejszy z nich, badacze doŜĺ czňsto wskazujŃ wynalezienie 

internetu.  

Powstanie internetu jest pochodnŃ wyŜcigu technologicznego i zbrojeniowego, jaki 

toczyğ siň po zakoŒczeniu II wojny Ŝwiatowej pomiňdzy USA a ZSRR. W 1958 roku, wğadze 

Stan·w Zjednoczonych powoğağy do Ũycia agencjň ARPA (eng. Advanced Research Projects 

Agency ï pol. Agencja Zaawansowanych Projekt·w Badawczych, w p·Ŧniejszym okresie 

przeksztağciğa siň w funkcjonujŃcŃ do dziŜ agencjň DARPA), kt·rej gğ·wnym zadaniem miağa 

byĺ koordynacja dziağaŒ na polu naukowym i militarnym135. ARPA dostrzegğa potrzebň 

stworzenia sposobu komunikacji, kt·ry umoŨliwiağby szybkŃ wymianň danych pomiňdzy 

rozproszonymi komputerami naleŨŃcymi zar·wno do wojskowych, jak i naukowc·w. Zasady 

funkcjonowania internetu zostağy opracowane przez Josepha Carla Robnetta Lickidera, kt·ry 

w ramach swych eksperyment·w zainstalowağ trzy poğŃczone za pomocŃ kabli telefonicznych, 

terminale sieciowe w: Santa Monica, Uniwersytecie Kalifornijskim w Berkeley oraz 

 
133 P. Levinson, Nowe Nowe Media, Wydawnictwo WAM, Krak·w 2010, s. 11-14. 
134 Ibidem, s. 11-14. 
135 M. Pudeğko, Prawdziwa Historia Internetu, Wydawnictwo ITst@rt, Piekary ślŃskie 2017, s. 19. 
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Massachusetts Institute of Technology (po jednym w kaŨdym miejscu)136. Prymitywna sieĺ 

dziağağa, jednakŨe ograniczenia techniczne sprawiağy, Ũe niemoŨliwe byğo jednoczesne 

wysyğanie i odbieranie komunikatu. Choĺ prňdko znaleziono rozwiŃzanie tego problemu (kt·re 

polegağo na instalowaniu pary terminal·w w kaŨdym punkcie), koniecznoŜĺ zmiany terminalu 

w zaleŨnoŜci od wykonywanej czynnoŜci sprawiağa, Ũe korzystanie z tego systemu byğo doŜĺ 

niewygodnie.  

ARPA zachňcona sukcesem pierwszych eksperyment·w, rozpoczňğa poszukiwania 

rozwiŃzaŒ, kt·re mogğyby udoskonaliĺ proces komunikacji pomiňdzy komputerami. Skutkiem 

prac prowadzonych przez pracownik·w agencji byğo uruchomienie projektu ARPANET.  

29 paŦdziernika 1969 roku doszğo do przeğomu, kt·rym byğo uzyskanie poğŃczenia pomiňdzy 

komputerami Uniwersytetu Kalifornijskiego w Los Angeles a komputerami zainstalowanymi 

na Uniwersytecie Stanforda137. Od tego momentu rozpoczyna siň dynamiczny rozw·j 

prekursora wsp·ğczesnego internetu. W marcu 1970 roku ARPANET dotarğ na wschodnie 

wybrzeŨe USA, a na przeğomie 1971 i 1972 roku, sieĺ ta obejmowağa swym zasiňgiem  

23 najwaŨniejsze amerykaŒskie uniwersytety i instytucje rzŃdowe138. W 1981 roku ARPANET 

liczyğ juŨ 213 serwer·w, a takŨe stopniowo pojawiağy siň w nim usğugi internetowe, kt·re  

z powodzeniem funkcjonujŃ do dzisiaj tj. moŨliwoŜĺ przesyğania plik·w, poczta elektroniczna, 

a takŨe funkcjonujŃce wewnŃtrz sieci grupy dyskusyjne oraz moduğy umoŨliwiajŃce pracň 

zdalnŃ139. R·wnolegle do ARPANET-u zaczynajŃ rozwijaĺ siň inne sieci takie jak 

ALOHANET. NaleŨy jednak pamiňtaĺ, Ũe gğ·wnŃ przyczynŃ powstania ARPANET-u byğa 

chňĺ uzyskania przewagi militarnej i technologicznej nad ZwiŃzkiem Radzieckim. Dlatego teŨ, 

w 1983 roku dochodzi do jego podziağu na czňŜĺ cywilnŃ i czňŜĺ wojskowŃ, kt·ra funkcjonowaĺ 

bňdzie pod nazwŃ MILNET. AŨ do koŒca lat 80. XX wieku, na cağym Ŝwiecie powstawağy 

kolejne sieci sğuŨŃce do wymiany danych gğ·wnie w obszarze akademickim, kt·re niekiedy 

ğŃczyğy siň w jednŃ wiňkszŃ cağoŜĺ. Ostatnim krokiem na drodze do powstania wsp·ğczesnego 

internetu byğo wynalezienie stron WWW, do kt·rego doszğo w 1991 roku140. W·wczas 

rozpoczyna siň stopniowa komercjalizacja sieci, kt·rej pierwotnym zadaniem byğa wymiana 

informacji w obszarze militarnym i akademickim. W historii internetu warto zwr·ciĺ uwagň na 

pewien szczeg·ğ. Pierwsze badania agencji ARPA, doprowadziğy do stworzenia systemu, kt·ry 

 
136 Ibidem, s. 23-24. 
137 https://www.polskieradio.pl/39/156/Artykul/2393430,Zanim-powstal-Internet-byl-ARPANET (dostňp: 

08.03.2021 r.) 
138 M. Pudeğko, Prawdziwa Historia Internetu, op. cit. s. 36 
139 Ibidem s. 38 
140 https://www.orange.pl/poradnik/swiat-orange/historia-internetu-w-punktach/ (dostňp: 08.03.2021 r.) 
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umoŨliwiağ wymianň danych, w kt·rej ŜciŜle okreŜlone byğy role nadawcy i odbiorcy 

komunikatu. Gdyby, ·wczesny prekursor internetu ewoluowağ w tym kierunku, 

prawdopodobnie dzisiejsza sieĺ byğaby niczym innym jak kolejnym medium masowym.  

O nowoŜci internetu w stosunku do medi·w masowych moŨna m·wiĺ od momentu, w kt·rym 

pomiňdzy uczestnikami procesu stağa siň moŨliwa dwustronna komunikacja, odbywajŃca siň  

w tym samym momencie, z wymiennymi rolami nadawcy i odbiorcy. W·wczas internet stanie 

siň nowym medium, kt·re przez badaczy czňsto bywa okreŜlane jako nadrzňdne w stosunku do 

innych medi·w tego typu. W Ŝwietle przytoczonych informacji, podejŜcie to jest sğuszne.  

To wewnŃtrz internetu pojawiğy siň takie usğugi jak poczta elektroniczna, wyszukiwarki 

internetowe czy protoplasta wsp·ğczesnych portali spoğecznoŜciowych w postaci USENETu141. 

Ponadto cechŃ wiňkszoŜci wsp·ğczesnych urzŃdzeŒ i Ŝrodk·w komunikacji jest stağe poğŃczenie 

z internetem, kt·re nie tylko umoŨliwia komunikacjň z innymi uŨytkownikami, lecz r·wnieŨ 

rozszerza ich funkcjonalnoŜĺ. Ta specyficzna sieĺ poğŃczeŒ za poŜrednictwem internetu 

pomiňdzy urzŃdzeniami o r·Ũnym przeznaczeniu okreŜlana jest mianem Ăinternet of thingsò, co 

na jňzyk polski tğumaczone jest jako internet rzeczy142.  

Skoro nie istnieje uniwersalna definicja nowych medi·w, to byĺ moŨe w procesie 

wyjaŜniania tego zjawiska, naleŨy poğoŨyĺ wiňkszy nacisk na cechy, kt·re sŃ im na og·ğ 

przypisywane. Zdaniem wspomnianego wczeŜniej L. Manovicha, nowym mediom naleŨy 

przypisaĺ piňĺ podstawowych cech, do kt·rych naleŨŃ143: 

¶ modularnoŜĺ ï L. Manovivh zauwaŨa, Ũe nowe media skğadajŃ siň  

z pomniejszych obiekt·w medialnych, kt·re ğŃczŃ siň w jednŃ cağoŜĺ, tworzŃ 

obiekt wyŨszego rzňdu. JednoczeŜnie wszystkie moduğy skğadajŃce siň na 

gğ·wny obiekt zachowujŃ swojŃ niezaleŨnoŜĺ. Przykğadem modularnoŜci 

nowych medi·w moŨe byĺ tworzenie prezentacji multimedialnej w programie 

komputerowym. Obiekty wstawione do tej prezentacji zachowujŃ swŃ 

niezaleŨnoŜĺ co sprawia, Ũe edytowanie ich w programie do tworzenia 

prezentacji, nie wpğywa na ich pierwotnŃ formň, 

¶ automatyzacja ï polegajŃca na zautomatyzowaniu za pomocŃ sztucznej 

inteligencji niekt·rych proces·w zwiŃzanych z obr·bkŃ i dystrybucjŃ medi·w. 

Przykğadem tej cechy moŨe byĺ moŨliwoŜĺ stworzenia czatbota 

 
141 https://www.orange.pl/poradnik/swiat-orange/jak-to-sie-zaczelo-czyli-historia-internetu/  

(dostňp: 08.03.2021 r.) 
142 https://www.wired.co.uk/article/internet-of-things-what-is-explained-iot (dostňp: 08.03.2021 r.) 
143 L. Manovich, Jňzyk Nowych Medi·w, op. cit. s. 91-118. 
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odpowiadajŃcego na podstawowe pytania uŨytkownik·w, w prowadzonym 

przez nas medium spoğecznoŜciowym, lub programy do edycji film·w, kt·re na 

podstawie kadr·w sŃ w stanie samodzielnie okreŜliĺ jego dynamikň, a nastňpnie 

dopasowaĺ podkğad muzyczny w spos·b jak najbardziej atrakcyjny dla widza. 

¶ reprezentacja numeryczna ï obiekty nowomedialne powstajŃ i sŃ przetwarzane 

przy pomocy specjalnego jňzyka zrozumiağego dla maszyn, kt·ry wykorzystuje 

treŜci liczbowe. Takie rozwiŃzanie umoŨliwia edycjň tego samego obiektu  

w wielu r·Ũnych programach i systemach komputerowych przy wykorzystaniu 

maszyn r·Ũnego typu, 

¶ wariancyjnoŜĺ ï cecha ta jest ŜciŜle powiŃzana z modularnoŜciŃ nowych medi·w 

i pozwala na istnienie wielu r·Ũnych wersji tego samego obiektu. Jej przykğadem 

moŨe byĺ proces edycji filmu na komputerze. Wyciszenie moduğu 

odpowiedzialnego za dŦwiňk w naszym filmie, nie powoduje jego utraty  

w pierwotnej wersji, lecz prowadzi jedynie do zmiany zachodzŃcej w aktualnym 

projekcie,  

¶ transkodowanie ï L. Manovich zwraca uwagň, Ũe obiekty tworzŃce nowe media, 

istniejŃ w dw·ch przestrzeniach: komputerowej i kulturowej. Obie te 

przestrzenie stale oddziağowujŃ na siebie co sprawia, Ũe podlegajŃ nieustannym 

przemianom, w wyniku kt·rych powstaje nowy produkt w postaci tzw. kultury 

komputrowej. Transkodowanie obiekt·w pozwala r·wnieŨ na ich 

przeksztağcenie w obiekty o innym formacie, za pomocŃ specjalnego 

oprogramowania. W ten spos·b uŨytkownik nowych medi·w moŨe zamieniĺ 

obraz w animacjň lub zdjňcie w plik pdf.  

Cechy zaproponowane przez L. Manovicha, nie sŃ jedynym tego typu podziağem istniejŃcym 

w literaturze przedmiotu. Lister zauwaŨa, Ũe mniej wiňcej od poğowy lat 80. XX wieku, 

moŨemy opisywaĺ nowe media jako144: 

¶ cyfrowe ï dane, kt·re sğuŨŃ do tworzenia przekazu medialnego, istniejŃ  

w postaci cyfrowej i mogŃ byĺ nastňpnie zdekodowane przy wykorzystaniu 

specjalistycznych urzŃdzeŒ, a nastňpnie wyŜwietlone w innej niŨ cyfrowa 

formie, 

 
144 M. Lister, Nowe media wprowadzenie, op. cit. s. 22-71. 
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¶ interaktywne ï korzystanie z nowych medi·w przez ich uŨytkownika, pozwala 

nie tylko na wiňksze jego zaangaŨowanie w stosunku do medi·w tradycyjnych. 

Nowe media, dajŃ uŨytkownikowi takŨe moŨliwoŜĺ bezpoŜredniego wpğywania 

na przeglŃdane treŜci, co sprawia, Ũe posiada on pewne moŨliwoŜci w zakresie 

ich edycji, 

¶ hipertekstualne ï w perspektywie technicznych aspekt·w funkcjonowania 

nowych medi·w, hipertekstualnoŜĺ oznacza istnienie niesekwencyjnych 

rodzaj·w poğŃczeŒ pomiňdzy wszystkim rodzajami danych istniejŃcymi  

w Ŝwiecie nowych medi·w,  

¶ wirtualne ï nowe media powalajŃ na tworzenie wielu produkt·w istniejŃcych 

jedynie w Ŝwiecie wirtualnym, takich jak: wirtualne przestrzenie, wirtualne 

spoğecznoŜci czy wirtualne toŨsamoŜci, 

¶ usieciowienie ï pojawienie siň nowych medi·w sprawiğo, Ũe rozpoczŃğ siň 

proces stopniowego odmasawiania rynk·w medialnych, a proces produkcji 

przekaz·w coraz czňŜciej odbywa siň w Ŝrodowisku sieciowym. Oznacza to, Ũe 

nad produkcjŃ jednego przekazu medialnego, moŨe pracowaĺ kilka niezaleŨnych 

podmiot·w posiadajŃcych specjalizacjň w okreŜlonej dziedzinie, a takŨe 

bňdŃcych rozproszonych np. pod wzglňdem geograficznym. DziŜ nikogo nie 

dziwi juŨ sytuacja, w kt·rej montaŨ filmu bňdzie dokonywany np. w Los 

Angeles, a jego postprodukcja bňdzie miağa miejsce w Sidney. W ten spos·b 

dochodzi r·wnieŨ do zacierania siň granic pomiňdzy konsumentem  

a producentem przekazu. Na podstawie przytoczonego przykğadu produkcji 

filmu, moŨna zadaĺ sobie pytanie, czy podmiot odpowiedzialny za 

postprodukcjň bňdzie konsumentem, czy producentem przekazu? Z jednej 

strony trafia do niego gotowy do skonsumowania materiağ, kt·ry naleŨy poddaĺ 

dalszej obr·bce, lecz z drugiej po poddaniu go tej obr·bce otrzymamy zupeğnie 

nowy produkt, kt·ry moŨe byĺ poddany dalszej konsumpcji. WymiennoŜĺ r·l 

pomiňdzy nadawcŃ a odbiorcŃ przekazu oraz pomiňdzy konsumentem  

a producentem przekazu jest cechŃ charakterystycznŃ nowych medi·w, 

¶ symulowane ï termin ten podobnie jak nowe media nie posiada jednego 

okreŜlonego znaczenia w literaturze branŨowej, a niekiedy bywa traktowany 

jako synonim takich pojňĺ jak imitacja czy reprezentacja. NajczňŜciej zakğada 

on, Ũe twory istniejŃce w Ŝwiecie nowych medi·w sŃ odbiciem wytwor·w 
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rzeczywistego Ŝwiata. JednakŨe wydaje siň, Ũe takie rozumienie symulacji jest 

zbyt uproszczone, a przede wszystkim nieprawdziwe. IstniejŃce w przestrzeni 

nowych medi·w gry komputerowe, posiadajŃ czňsto sw·j wğasny Ŝwiat, kt·ry 

zostağ stworzony na potrzeby tejŨe gry. świat jest swego rodzaju symulacjŃ, lecz 

nie zawsze bywa imitacjŃ Ŝwiata rzeczywistego. Symulacjň naleŨağoby wiňc 

postrzegaĺ raczej jako moŨliwoŜĺ swego rodzaju doŜwiadczenia, kt·re nie 

zawsze jest imitacjŃ, gdyŨ nie musi stanowiĺ odbicia Ŝwiata rzeczywistego. 

W obrňbie literatury branŨowej istniejŃ jeszcze inne klasyfikacje cech nowych medi·w.  

D. McQuail uwaŨa, Ũe do najwaŨniejszych z nich naleŨŃ: interaktywnoŜĺ, socjalnoŜĺ, bogactwo 

medi·w, autonomia, ludycznoŜĺ, prywatnoŜĺ i personalizacja. W przytoczonej wczeŜnie pracy 

Paula Levinsona moŨna dostrzec, Ũe nowe media wciŃŨ ewoluujŃ. Choĺ medioznawcy nie 

zdoğali jak dotŃd zbudowaĺ uniwersalnej definicji nowych medi·w, to na podstawie 

przytoczonych przykğad·w, na potrzeby tej pracy moŨna uznaĺ, Ũe: nowe media to zjawisko 

polegajŃce na przejŜciu procesu komunikowania z formy linearnej w formň interaktywnŃ, kt·re 

dokonuje siň w drodze przeksztağcenia obiekt·w analogowych w obiekty cyfrowe i obejmujŃce 

swym zasiňgiem nowoczesne technologie takie jak: internet, gry komputerowe, portale 

spoğecznoŜciowe i inne rozwiŃzania zezwalajŃce na dwustronnŃ komunikacjň z pominiňciem 

bariery czasu i przestrzeni.  

2.4. Konwergencja medi·w 

Aby w peğni zrozumieĺ czym sŃ nowe media i jaki wpğyw wywarğy na istniejŃce 

Ŝrodowisko medialne, nie moŨna pominŃĺ zjawiska okreŜlanego mianem konwergencji. Jeszcze 

niedawno, wiodŃcŃ rolň na rynku medialnym odgrywağo komunikowanie masowe. Dlatego teŨ 

niemal wszystkie teorie komunikowania skupiağy siň na komunikowaniu w formie linearnej ze 

ŜciŜle okreŜlonŃ rolŃ nadawcy i odbiorcy komunikatu. Pojawienie siň nowoczesnych form 

komunikowania w postaci nowych medi·w, doprowadziğo do zagňszczenia przestrzeni 

medialnej oraz wzbogacenia starych medi·w o nowe moŨliwoŜci techniczne.145 Henry Jenkins 

definiuje konwergencjň jako Ăprzepğyw treŜci pomiňdzy r·Ũnymi platformami medialnymi, 

wsp·ğpracň r·Ũnych przemysğ·w medialnych oraz migracyjne zachowania odbiorc·w 

 
145 M. Jachimowski, Wpğyw konwergencji medi·w na ksztağtowanie siň przestrzeni medialnej. Rocznik 

prasoznawczy. Rok VI, 2012, nr. 12/2018, s. 38-39. 
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medi·wò146. S. Michalczyk twierdzi, Ũe konwergencjň moŨna rozpatrywaĺ w obrňbie trzech 

aspekt·w147: 

¶ konwergencja techniczna ï polega na przystosowywaniu siň r·Ũnych typ·w 

medi·w do nowoczesnej infrastruktury technicznej, wskutek czego powstajŃ ich 

nowe formy uŨytkowania. Z pojňciem konwergencji technicznej zwiŃzane jest 

r·wnieŨ zjawisko hybrydyzacji medi·w. Hybrydyzacja medi·w to ğŃczenie 

kilku typ·w medi·w w jedno medium. Przykğadem tego typu dziağa moŨe byĺ 

np. istnienie serwis·w streamingowych, kt·re oferujŃ moŨliwoŜĺ sğuchania 

treŜci dostňpnych w tradycyjnych stacjach radiowych. Hybrydyzacja jest obecna 

od wielu lat w polskiej przestrzeni politycznej i medialnej za sprawŃ, chociaŨby 

ĂPorannej rozmowy RMF FM Roberta Mazurkaò, do kt·rej zapraszane sŃ waŨne 

osobistoŜci ze Ŝwiata polityki i Ũycia publicznego. Audycja jest emitowana 

r·wnolegle w tradycyjnym radio i sieci internetowej za poŜrednictwem 

serwis·w spoğecznoŜciowych i portali informacyjnych wsp·ğpracujŃcych ze 

stacjŃ RMF FM. JednakŨe, w radio emitowany jest jedynie fragment tej 

rozmowy, a dostňp do peğnej treŜci audycji jest moŨliwy bezpğatnie jedynie za 

poŜrednictwem wspomnianych wczeŜniej kanağ·w komunikacji, 

¶ konwergencja ekonomiczna -  polega na stopniowym upodobnianiu siň do siebie 

firm dziağajŃcych w r·Ũnych obszarach branŨy medialnej, przez co moŨliwe jest 

pozyskanie nowych rynk·w zbytu. Przykğadem tego typu konwergencji moŨe 

byĺ np. dziağalnoŜĺ grupy Wirtualna Polska, kt·ra obecnie w swym portfolio 

posiada nie tylko jeden z najpopularniejszych portali informacyjnych w Polsce, 

lecz r·wnieŨ serwis oferujŃcy odpğatny dostňp do tradycyjnych kanağ·w 

telewizyjnych, kt·re wczeŜniej dostňpne byğy jedynie drogŃ kablowŃ lub 

satelitarnŃ, 

¶ konwergencja treŜciowa ï oznacza to sytuacje, w kt·rej r·Ũne media dostarczajŃ 

produkty podobnego typu np. muzyczne talent show zar·wno w telewizji 

publicznej, jak i prywatnej. 

Warto zauwaŨyĺ, Ũe konwergencja jest zjawiskiem, kt·re wywiera silny wpğyw na pracň 

dziennikarzy i pozostağych os·b wykonujŃcych zawody medialne. Jeszcze nie tak dawno 

 
146 H. Jenkins, Kultura Konwergencji. Zderzenie starych i nowych medi·w, Wydawnictwa Akademickie  

i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 9. 
147 S. Michalczyk, Teoria komunikowania masowego ï skrypt dla student·w, op. cit. s. 154-155. 
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reporter pracujŃcy w stacji radiowej, musiağ posiadaĺ jedynie umiejňtnoŜĺ obsğugi urzŃdzenia 

pozwalajŃcego na rejestracjň dŦwiňku w terenie. Dzisiejsze stacje radiowe nie funkcjonujŃ juŨ 

jedyne w eterze, poniewaŨ spora czňŜĺ ich dziağalnoŜci przeniosğa siň do sieci internetowej. 

Dlatego teŨ wsp·ğczesny reporter musi posiadaĺ umiejňtnoŜci, kt·re pozwolŃ mu zarejestrowaĺ 

dŦwiňk, zrobiĺ zdjňcie do tekstu, kt·ry zostanie zamieszczony na stronie internetowej stacji 

radiowej, a czasem nawet konieczne jest nakrňcenie kr·tkiego filmu z miejsca reportaŨu.  

W zwiŃzku z tym moŨna zauwaŨyĺ, Ũe wsp·ğczesne redakcje medialne najczňŜciej funkcjonujŃ 

jako redakcje multimedialne. KoniecznoŜĺ przygotowywania wysokiej jakoŜci materiağ·w, 

kt·re nastňpnie zostanŃ zamieszczone na r·Ũnych platformach medialnych, wymagajŃ od 

dziennikarzy stağego podnoszenia swoich umiejňtnoŜci, a co za tym idzie, poŨŃdana jest 

profesjonalizacja tego typu dziağaŒ. Podobne procesy dokonujŃ siň w sferze polityki. DziŜ 

r·wnie waŨna, jak przygotowanie interesujŃcego przekazu kampanijnego, jest obecnoŜĺ 

profesjonalist·w w sztabie wyborczym, kt·rzy bňdŃ umieli dostosowaĺ swŃ pracň do r·Ũnych 

kanağ·w komunikacyjnych. JednakŨe naleŨy mieĺ na uwadze, Ũe konwergencja niesie za sobŃ 

r·wnieŨ pewne zagroŨenia. Wiele obszar·w dziağalnoŜci wsp·ğczesnych redakcji powoduje 

bowiem zagroŨenie dla dziennikarzy specjalizujŃcych siň wyğŃcznie w jednej dziedzinie, Ũe  

z ğatwoŜciŃ mogŃ zostaĺ oni zastŃpienie przez innych pracownik·w okoğomedialnych148. 

Niemniej, zjawisko konwergencji sprawia, Ũe obecnie moŨliwe jest tworzenie wysokiej klasy 

treŜci medialnych przez rozproszone Ŝrodowisko uŨytkownik·w nowych medi·w, kt·rzy 

obecnie stajŃ siň nie tylko odbiorcami, lecz r·wnieŨ producentami treŜci funkcjonujŃcych  

w Ŝrodowisku medialnym. Z tej perspektywy, przynajmniej czňŜĺ uŨytkownik·w nowych 

medi·w moŨna okreŜliĺ mianem prosument·w. 

2.5. UŨytkownicy nowych medi·w 

Internet to jedno z niewielu miejsc, w kt·rym uŨytkownik medi·w moŨe byĺ 

jednoczeŜnie nadawcŃ i odbiorcŃ komunikat·w medialnych. Media cyfrowe pozwalajŃ niemal 

kaŨdej osobie posiadajŃcej chociaŨby najtaŒszy smartfon poğŃczony z internetem, staĺ siň 

waŨnym Ŧr·dğem komunikacji149. W zwiŃzku z tym, o ile w przypadku medi·w tradycyjnych 

moŨemy m·wiĺ o producentach i konsumentach przekaz·w medialnych, o tyle w przypadku 

nowych medi·w Ŝcisğe przypisywanie okreŜlonych r·l uczestnikom procesu komunikowania, 

wydaje siň nie do koŒca wğaŜciwe. W XX wieku, amerykaŒski futurolog Alvin Tofler 

 
148 M. Jachimowski, Wpğyw konwergencji medi·w na ksztağtowanie siň przestrzeni medialnej, op. cit.  

s. 42. 
149 P. J. Maarek, Politics 2.0: New Forms of Digital Political Marketing and Political Communication, op. cit.,  

s. 13-22. 
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wprowadziğ do literatury przedmiotu termin prosumpcja, jako poğŃczenie dw·ch sğ·w 

Ăproductionò (produkcja) i Ăconsumptionò (konsumpcja)150. Z terminem tym ŜciŜle powiŃzany 

jest tzw. prosument, czyli nowy typ konsumenta, kt·ry jest zaangaŨowany nie tylko  

w konsumpcjň, lecz r·wnieŨ w produkcjň d·br r·Ũnego rodzaju151. MoŨliwoŜci takie jak: 

wsp·ğuczestnictwo w procesie tworzenia, dystrybucji i konsumpcji przekazu medialnego 

sprawiajŃ, Ũe mianem prosumenta moŨemy okreŜliĺ wsp·ğczesnego uŨytkownika nowych 

medi·w. Zjawisko prosumpcji moŨna opisaĺ na przykğadzie dziağania medi·w 

spoğecznoŜciowych. Portale spoğecznoŜciowe to platformy, kt·re za pomocŃ wbudowanych 

narzňdzi, udostňpnianych swoim uŨytkownikom, pozwalajŃ na tworzenie wirtualnych profili 

osobowoŜciowych. Poprzez wybieranie stron, kt·re zamierzamy polubiĺ, przystňpowanie do 

interesujŃcych nas grup tematycznych oraz udostňpnianie interesujŃcych nas treŜci, uŨytkownik 

jest w stanie tworzyĺ swŃ wğasnŃ markň. Warto zwr·ciĺ uwagň na przytoczony przed chwilŃ 

aspekt dotyczŃcy udostňpniania treŜci. Specyfika medi·w spoğecznoŜciowych sprawia, Ũe nie 

wszystkie treŜci, kt·re sŃ udostňpniane przez uŨytkownik·w tychŨe medi·w, sŃ ich 

indywidualnym produktem. Spora czňŜĺ ruchu w portalach spoğecznoŜciowych to 

udostňpnianie treŜci, kt·re zostağy juŨ wczeŜniej udostňpnione lub stworzone przez innych 

uŨytkownik·w tychŨe medi·w. W zwiŃzku z tym wydaje siň, Ũe  

w przypadku medi·w spoğecznoŜciowych mamy do czynienia najczňŜciej nie z procesem 

wytwarzania informacji, lecz z ich przepğywem. Taki typ komunikacji okreŜlamy mianem 

komunikacji zapoŜredniczonej ĂodbywajŃcej siň dziňki dziağaniom komunikacyjnym 

nadawc·w i adresat·w/czytelnik·w, korzystajŃcych z wielorakich medi·w (prasy, radia, 

telewizji, internetu, medi·w mobilnych) pozwalajŃcych na periodyczny przepğyw 

komunikat·w miňdzy nadawcami a adresatami/czytelnikami medi·w i ich treŜci, kt·rzy coraz 

czňŜciej stajŃ siň prosumentamiò152. Tendencja do powielania treŜci udostňpnionych wczeŜniej 

przez innych uŨytkownik·w medi·w spoğecznoŜciowych zostağa zauwaŨona przez specjalist·w 

z zakresu marketingu rynkowego oraz politycznego. Kolejnym przykğadem komunikacji 

zapoŜredniczonej w nowych mediach jest fakt, Ũe duŨy wğaŜciciele medialni tacy jak Facebook 

 
150 O. Witczak, Przedsiňbiorstwo jako prosument medi·w i serwis·w spoğecznoŜciowych. PrzedsiňbiorczoŜĺ  

i zarzŃdzanie, 2016, t. 17, z. 11, cz. 2, s. 295. 
151 M. Suchacka: Konsument czy prosument? Socjologiczne uwarunkowania stylu Ũycia w perspektywie rozwoju 

zr·wnowaŨonego, w: Prosumenckie spoğeczeŒstwo a energetyka prosumencka, red. A. Bartoszek, M. Fice, E. 

Kurowska i in. Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego w Katowicach, Katowice 2015,  s. 25. 
152 M. Jachimowski: Komunikacja ï informacja ï spoğeczeŒstwo prosumenckie. Wprowadzenie do zagadnienia, 

w: Prosumenckie spoğeczeŒstwo a energetyka prosumencka, red. A. Bartoszek, M. Fice,  

E. Kurowska i in. Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego w Katowicach, Katowice 2015,  s. 124. 
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czy YouTube, zazwyczaj nie sŃ wğaŜcicielami publikowanego na ich platformach materiağu153. 

O ile w przypadku medi·w tradycyjnych, nadawca jest na og·ğ wğaŜcicielem udostňpnianego 

przez siebie materiağu, to w nowych mediach serwisy takie Facebook, Instagram, Twitter czy 

YouTube, sŃ najczňŜciej jedynie przestrzeniŃ, w kt·rej moŨliwa staje siň ich prezentacja treŜci 

szerszej publicznoŜci, przez uŨytkownik·w tych serwis·w. W nastňpnym rozdziale tej 

rozprawy zostanŃ om·wione przykğady kampanii wirusowych, a wiňc marketingu polegajŃcego 

wğaŜnie na rozpowszechnianiu danej treŜci wŜr·d uŨytkownik·w sieci. Zjawisko prosumpcji 

moŨe r·wnieŨ stwarzaĺ szansň dla polityk·w dziağajŃcych na szczeblu lokalnym, kt·rzy doŜĺ 

czňsto nie posiadajŃ tak duŨych zasob·w finansowych, dziňki czemu mogliby skorzystaĺ z 

pomocy specjalist·w w czasie treŜci marketingowych o charakterze politycznym. W czasach 

gdy prym wiodğy media tradycyjne, treŜci w nich dostňpne tworzone byğy zazwyczaj przez 

profesjonalist·w154. W czasach gdy prym wiodğy media tradycyjne, stworzenie klipu video 

wiŃzağo siň najczňŜciej z wynajňciem profesjonalnego operatora kamery, dŦwiňkowca oraz 

montaŨysty. DziŜ kamerň moŨe z powodzeniem zastŃpiĺ smartfon dysponujŃcy dobrej jakoŜci 

obiektywem i mikrofonem, a dziňki automatyzacji wielu proces·w zwiŃzanych z produkcjŃ 

video oraz rozpowszechnieniem specjalistycznego oprogramowania (zar·wno dla amator·w, 

jak i profesjonalist·w), montaŨ film·w stağ siň dostňpny niemal dla wszystkich uŨytkownik·w 

nowych medi·w. JednakŨe, om·wienie wybranych dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego, 

nie jest moŨliwe wyğŃcznie dziňki wskazaniu, Ũe uŨytkowanie nowych medi·w coraz czňŜciej 

nabiera cech prosumpcji. W celu przygotowania skutecznej kampanii konieczne jest poznanie 

takich cech potencjalnych wyborc·w jak wiek, pğeĺ czy najczňŜciej wykorzystywane media.  

2.5.1. Profil polskich uŨytkownik·w nowych medi·w 

Z perspektywy marketingu politycznego, uŨytkownik nowych medi·w to przede 

wszystkim potencjalny wyborca, kt·ry bňdzie stanowiĺ cel naszej kampanii. Do wskazania kim 

jest polski uŨytkownik nowych medi·w, posğuŨň siň raportem ĂDigital 2023: Polandò, kt·ry 

zostağ opublikowany w styczniu 2023 roku przez zesp·ğ platformy eksperckiej Hootsuite155. 

  

 

 
153 O. Witczak, Przedsiňbiorstwo jako prosument medi·w i serwis·w spoğecznoŜciowych. PrzedsiňbiorczoŜĺ  

i zarzŃdzanie, op. cit., s. 297 
154 X. Chen, Effect Analysis of Digital Communication of Social Media from the Perspective of New Medi, w: 

materiağy do Proceedings of the 4th International Conference on Educational Innovation and Philosophical 

Inquiries,  
155 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostňp: 16.06.2023 r.) 
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Rysunek 2. WskaŦnik cyfryzacji w skali globalnej 

 

ťr·dğo: Digital 2023 Poland, https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostňp: 16.05.2023 r.) 

Obecnie, nasz glob zamieszkuje 8 miliard·w os·b, z czego 5,16 miliarda ma dostňp do 

internetu, a 4,76 miliarda korzysta aktywnie z medi·w spoğecznoŜciowych156. Dane te 

oznaczajŃ, Ũe uŨytkownicy nowych medi·w stanowiŃ minimum 64,4% (w przypadku 

internetu), lub 59,4% (w przypadku medi·w spoğecznoŜciowych) populacji naszej planety.  

Te liczby pokazujŃ, Ũe teoretycznie osoba prowadzŃca kampaniň za pomocŃ nowych medi·w, 

moŨe docieraĺ ze swym przekazem do ponad 4 miliard·w os·b jednoczeŜnie. OczywiŜcie, jest 

to zağoŨenie czysto hipotetyczne, a specjaliŜci z dziedziny marektingu politycznego, podczas 

dziağaŒ w sieci skupiajŃ siň coraz czňŜciej na pojedynczym uŨytkowniku, a nie wielkich 

spoğecznoŜciach. Tego typu dziağania okreŜlane mianem mikrotargetingu, co zostanie 

om·wione w dalszej czňŜci tej rozprawy. Kolejne dane w raporcie Hootsuite pokazujŃ, Ũe  

w przyszğoŜci moŨemy spodziewaĺ siň dalszych wzrost·w tych liczb. W stosunku do stycznia 

2022 roku liczba internaut·w zwiňkszyğa siň o 1,9% (98 milion·w os·b), a liczba 

uŨytkownik·w nowych medi·w wzrosğa o 3,0% (137 milion·w os·b)157. Wzrosty te wydajŃ siň 

mieĺ charakter cykliczny. W 2021 roku liczba internaut·w rosğa w tempie  

7,3%, a liczba uŨytkownik·w medi·w spoğecznoŜciowych przyrastağa o 13,2% na rok158. 

Znaczne wzrosty byğy r·wnieŨ obecne w 2020 roku i wynosiğy odpowiednio 2,4% dla internetu 

 
156 Ibidem, (dostňp: 16.05.2023 r.) 
157 Ibidem, (dostňp: 16.05.2023 r.) 
158 https://datareportal.com/reports/digital-2021-poland (dostňp: 16.05.2023 r.) 
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i 9,2% dla medi·w spoğecznoŜciowych159. TrwajŃca  w tym okresie pandemia koronawirusa 

SARS-CoV-2 i zwiŃzane z niŃ obostrzenia wpğywajŃce na ludzkŃ mobilnoŜĺ i aktywnoŜĺ 

zawodowŃ, z pewnoŜciŃ byğy czynnikiem przyŜpieszajŃcym procesu cyfryzacji spoğeczeŒstwa. 

Rysunek 3. WskaŦnik cyfryzacji polskiego spoğeczeŒstwa 

 

ťr·dğo: Digital 2021 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2021-poland 

Wedğug najnowszego raportu Hootsuite internet uŨytkuje 36,68 miliona mieszkaŒc·w Polski, 

co stanowi 88,4% cağkowitej populacji kraju. Ponadto 27,5 miliona naszych rodak·w aktywnie 

korzysta z medi·w spoğecznoŜciowych, co stanowi 66,3% mieszkaŒc·w Polski160. Oznacza to, 

Ũe Ŝredni stopieŒ cyfryzacji naszego spoğeczeŒstwa jest znaczŃco wyŨszy niŨ Ŝrednia globalna 

(88,4% do 64,4% w przypadku internetu oraz 66,3% do 59,4% w przypadku medi·w 

spoğecznoŜciowych). Ponadto podobnie jak w przypadku uŜrednionych wskaŦnik·w 

globalnych, w Polsce r·wnieŨ zauwaŨalny jest trend wzrostowy. Analiza rozkğadu pğci 

wskazuje, wŜr·d uŨytkownik·w polskiego internetu wystňpuje lekka przewaga kobiet (51,6%) 

w stosunku do mňŨczyzn (48,4%). średnia wieku polskiego internauty wynosi obecnie nieco 

ponad 40 lat161. NaleŨy jednak zauwaŨyĺ, Ũe najnowsze dane publikowane w raportach Digital 

2023: Poland mogŃ byĺ nieco zawyŨone ze wzglňdu na duŨŃ iloŜĺ uchodŦc·w, kt·ra trafiğa do 

Polski w wyniku wojny na Ukrainie. 

 
159 https://datareportal.com/reports/digital-2020-poland (dostňp: 16.05.2023 r.) 
160 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostňp: 16.05.2023 r.) 
161 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostňp: 16.05.2023 r.) 
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Rysunek 4. Wykaz urzŃdzeŒ wykorzystywanych przez polskich internaut·w 

 

ťr·dğo: Digital 2023 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland 

PowyŨsze dane mogŃ dostarczyĺ ciekawych informacji na temat urzŃdzeŒ, za pomocŃ kt·rych 

Polacy ğŃczŃ siň z sieciŃ. W tej kategorii zdecydowany prym wiodŃ urzŃdzenia mobilne oraz 

komputery stacjonarne i laptopy. Obecnie najpopularniejszŃ formŃ dostňpu do internetu, a co 

za tym idzie nowych medi·w, sŃ urzŃdzenia mobilne, kt·re w tym celu wykorzystuje 97,3% 

internaut·w w naszym kraju. Zdecydowanie najmniejszŃ popularnoŜciŃ cieszŃ siň obecnie 

urzŃdzenia przeznaczone do eksploracji wirtualnej rzeczywistoŜci, co moŨe byĺ zwiŃzane ze 

wciŃŨ wysokŃ cenŃ tej formy rozrywki. JednakŨe w przyszğoŜci, wraz z postňpem technicznym 

w dziedzinie VR i umasowieniem urzŃdzeŒ tego typu, moŨna spodziewaĺ siň wzrostu tego 

wskaŦnika 
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Rysunek 5. Formy aktywnoŜci medialnej Polak·w 

 

ťr·dğo: Digital 2023 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland 

Przeciňtny Polak spňdza w internecie dziennie Ŝrednio 6 godzin i 42 minuty. Nieco ponad 

poğowa tego czasu, czyli 3 godziny i 27 minut, przeznaczane jest przez niego na oglŃdanie 

telewizji zar·wno tradycyjnej nadawanej za poŜrednictwem sieci, jak i nowoczesnych platform 

streamingowych. Ponad 2 godziny dziennie (2 godziny 2 minuty) zajmuje mu korzystanie  

z dobrodziejstw medi·w spoğecznoŜciowych. Zaledwie minutň mniej  

(2 godziny 1 minuta) przeznaczane jest na sğuchanie radia, co moŨe wskazywaĺ na wciŃŨ silnŃ 

rolň tego medium, pomimo istnienia duŨej konkurencji w Ŝwiecie cyfrowym. Ciekawym faktem 

jest to, Ũe radio wciŃŨ zachowuje sporŃ przewagň nad sğuchaniem muzyki za poŜrednictwem 

serwis·w streamingowych. Najmniejsza czňŜĺ czasu poŜwiňcana jest grom video oraz 

podcastom (odpowiednio 49 i 44 minuty). Dane te pokazujŃ, Ũe internet moŨna traktowaĺ jako 

swego rodzaju klucz do Ŝwiata nowych medi·w, w kt·rym istnieje moŨliwoŜĺ korzystania  

z r·Ũnych ich form, w zaleŨnoŜci od indywidualnych preferencji kaŨdego uŨytkownika.  

Badanie przeprowadzone przez zesp·ğ Hootsie dostarcza r·wnieŨ szczeg·ğowych 

danych dotyczŃcych najchňtniej odwiedzanych medi·w spoğecznoŜciowych. 
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Rysunek 6. Najpopularniejsze media spoğecznoŜciowe w polskim internecie 

 

ťr·dğo: Digital 2023 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland 

Najpopularniejszym medium spoğecznoŜciowym wŜr·d uŨytkownik·w w wieku od 16 do 64 

lat jest serwis Facebook, z kt·rego w ciŃgu miesiŃca korzysta przynajmniej 87,5% polskich 

internaut·w. Drugie miejsce zajmuje dedykowany dla tej platformy komunikator Facebook 

Messenger, za kt·rym uplasowağ siň serwis Instagram. Z Facebook Messengera oraz 

Instagrama korzystağo odpowiednio 79,3% oraz 61,5% uŨytkownik·w internetu w Polsce. 

Warto zauwaŨyĺ, Ũe na kolejnych miejscach uplasowağy siň Whatsapp oraz cieszŃcy siň coraz 

wiňkszŃ popularnoŜciŃ serwis TikTok. DuŨŃ popularnoŜciŃ cieszy siň r·wnie serwis Twitter, 

kt·ry z powodzeniem moŨe byĺ wykorzystywany do budowania wğasnej marki osobistej.  

W nastňpnym rozdziale tej rozprawy zostanie zaprezentowane w jaki spos·b, wykorzystywane 

sŃ niekt·re z przytoczonych tu medi·w w celu prowadzenia dziağaŒ zwiŃzanych z realizacjŃ 

kampanii wyborczej. 
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Rysunek 7. Postawy konsumenckie wobec nowych marek w internecie 

 

ťr·dğo: Digital 2023 Poland https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostňp: 19.05.2023 r.) 

Nowe media mogŃ siň okazaĺ niezwykle przydatne podczas budowania wizerunku nowej 

marki. W przypadku debiutujŃcych produkt·w, najbardziej pomocne w tym zakresie okazujŃ 

siň: marketing w wyszukiwarkach internetowych (SEM) oraz serwisy umoŨliwiajŃce 

por·wnanie produkt·w z wytworami konkurenci, a takŨe witryny umoŨliwiajŃce dzielnie siň 

opiniami konsumenckimi o zakupionych produktach. Te trzy sposoby promowania produktu, 

wyprzedzajŃ obecnie tradycyjne metody marketingowe takie jak: ustne rekomendacje 

zadowolonych klient·w, udostňpnianie pr·bek produkt·w, reklamy i promocje sklepowe czy 

reklamy w telewizji. WŜr·d liczŃcych siň Ŧr·değ wiedzy o nowych markach i produktach, 

znajdujŃ siň r·wnieŨ: dedykowane strony www, rekomendacje lub komentarze publikowane  

w mediach spoğecznoŜciowych oraz spersonalizowane rekomendacje zakupowe. OczywiŜcie, 

naleŨy mieĺ na uwadze, Ũe wymienione metody pozyskiwania wiedzy na temat nowego 

produktu, dotyczŃ klasycznego marketingu rynkowego  
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Rozdziağ III. Marketing Polityczny 

3.1. Czym jest wsp·ğczesny marketing? 

Narodziny nowoczesnego komunikowania politycznego, sŃ zwiŃzane z procesem 

demokratyzacji Ũycia spoğecznego. Wsp·ğczesne komunikowanie polityczne to proces 

dwukierunkowy, w kt·rym zachodzi wymiana argument·w i poglŃd·w pomiňdzy jego 

uczestnikami. Wymiana ta, nie tylko daje obop·lne korzyŜci wszystkim uczestnikom aktu 

komunikacyjnego, lecz r·wnieŨ odr·Ũnia komunikowanie polityczne od propagandy  

i manipulacji. W systemach niedemokratycznych, podmioty sprawujŃce wğadzň, komunikujŃ 

siň ze spoğeczeŒstwem w spos·b jednokierunkowy. StarajŃ siň w·wczas ksztağtowaĺ 

ŜwiadomoŜĺ i postawy odbiorc·w aktu komunikacyjnego, co ma uğatwiĺ im rzŃdzenie oraz 

realizacjň swoich postanowieŒ i podtrzymywanie swojej ideologii. Funkcjonowanie takiego 

sposobu komunikowania politycznego jest niemal niemoŨliwe w ramach spoğeczeŒstwa 

demokratycznego. Nowoczesny marketing polityczny pozwala na prowadzenie rywalizacji 

pomiňdzy podmiotami politycznymi o sprawowanie wğadzy nad spoğeczeŒstwem na 

okreŜlonym terytorium. Dokonuje siň ona w przestrzeni, kt·ra nazywana jest rynkiem 

politycznym. W perspektywie ekonomii, rynek to miejsce, gdzie nastňpuje wymiana d·b i usğug 

po okreŜlonej cenie. Powstanie rynku politycznego jest pochodnŃ przeniesienia liberalnych 

rozwiŃzaŒ funkcjonujŃcych w ekonomii danego kraju na sferň polityki. Jerzy MuszyŒski 

zauwaŨa, Ũe rynek polityczny to kategoria umowna, kt·ra jest odwzorowaniem swojego 

ekonomicznego odpowiednika i oferowany jest na nim specyficzny towar za pomocŃ 

specyficznych mechanizm·w jego dystrybucji162. Ponadto, Jerzy MuszyŒski zwraca uwagň, Ũe 

w przeciwieŒstwie to rynku ekonomicznego, rynek polityczny nie funkcjonuje w spos·b ciŃgğy. 

CyklicznoŜĺ funkcjonowania rynku politycznego jest ŜciŜle zwiŃzana z przepisami 

dotyczŃcymi organizacji wybor·w, a co za tym idzie uruchomienie rynku politycznego, jest  

w pewien spos·b zaleŨne od odpowiednich organ·w paŒstwowych163. Jest to jedna z cech, kt·ra 

odr·Ũnia rynek polityczny od rynku ekonomicznego. Klasyczny rynek rozumiany w sensie 

gospodarczym, choĺ niekiedy bywa regulowany za pomocŃ  odpowiednich przepis·w, na og·ğ 

funkcjonuje w spos·b ciŃgğy, a przepğyw towar·w pomiňdzy sprzedawcami a nabywcami, jest 

regulowany przez mechanizmy popytu i podaŨy. Natomiast rynek polityczny (choĺ funkcjonuje 

wedğug podobnych mechanizm·w jak rynek ekonomiczny) jest aktywny jedynie w ŜciŜle 

 
162 J. MuszyŒski, Teoria Marketingu Politycznego, Wydawnictwo WyŨszej Szkoğy Pedagogicznej TWP  

w Warszawie, Warszawa 2004, s. 64-66. 
163 Ibidem, s. 65 
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okreŜlonych okresach czasowych, kt·re sŃ ustalane na podstawie takich przepis·w jak, 

chociaŨby kodeks wyborczy. JednakŨe, funkcjonowanie rynku politycznego w okreŜlonych 

przedziağach czasowych nie wpğywa na prowadzenie dziağaŒ majŃcych na celu budowanie 

wizerunku kandydat·w i partii politycznych. Intensyfikacja tych dziağaŒ przypada na og·ğ na 

okres tzw. kampanii wyborczej, lecz za sprawŃ nowoczesnych Ŝrodk·w komunikowania takich 

jak nowe media, coraz czňŜciej m·wi siň o istnieniu tzw. kampanii permanentnej. Kampania 

permanentna polega na prowadzeniu dziağaŒ marketingowych przez kandydata lub partiň nie 

tylko w tradycyjnym okresie kampanii wyborczej. Sytuacja ta sprawia, Ũe kontrola nad 

poczynaniami i wizerunkiem danego kandydata w nowych mediach musi byĺ sprawowana  

z czňstotliwoŜciŃ niespotykanŃ w innych dziedzinach dziağalnoŜci marketingowej164. MoŨna 

wiňc przyjŃĺ, Ũe wsp·ğczesny rynek polityczny jest specyficznŃ formŃ rynku ekonomicznego, 

kt·ry w Ŝwiecie polityki rozumiany jest jako pole rywalizacji podmiot·w politycznych  

o wzglňdy potencjalnych wyborc·w165. Skuteczne komunikowanie z wyborcami na rynku 

politycznym, nie byğoby jednak moŨliwe bez odpowiedniego zestawu narzňdzi okreŜlanych 

mianem marketingu politycznego.  

3.1.1. Marketing rynkowy  

Dokğadne wyjaŜnienie zjawiska marketingu politycznego jest niemoŨliwe bez 

zrozumienia, czym jest klasyczny marketing rynkowy. W 1941 roku, AmerykaŒskie 

Stowarzyszenie Marketingu okreŜliğo marketing rynkowy jako dziağalnoŜĺ gospodarczŃ 

polegajŃcŃ na przepğywie towar·w i usğug na linii sprzedawca-konsument. PostňpujŃcy proces 

zmian na rynku ekonomicznym, wymuszony przez wydarzenia z okresu II wojny Ŝwiatowej 

sprawiğ, Ũe w 1985 roku, wspomniane stowarzyszenie dokonağo modyfikacji definicji 

marketingu. Zostağ w·wczas on okreŜlony jako Ăproces planowania i realizacji koncepcji 

produktu (idei, d·br i usğug), promocji oraz dystrybucji, prowadzŃcy do wymiany, dziňki kt·rej 

osiŃgane sŃ cele jednostek oraz organizacjiò166. Zmiana ta byğa o tyle istotna, poniewaŨ nowa 

definicja marketingu koncentrowağa siň nie tylko na samym procesie sprzedaŨowym, lecz takŨe 

na innych jego aspektach takich jak: planowanie, dystrybucja czy promocja produktu. 

Zestawienie tych dw·ch definicji pokazuje zmianň w sposobie pojmowania tego 

zjawiska w ciŃgu kilkudziesiňciu lat. Marketing zaczŃğ byĺ postrzegany jako proces, w kt·rym 

 
164 B. I. Newman, The Marketing Revolution in Politics, University of Toronto Press, Toronto Bufallo London 

2016,  s. 21. 
165 A. Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii, Wydawnictwo Atla 2, Wrocğaw 1998, s. 372 ï 373. 
166 A. Stoppel, Nowe media w polityce na przykğadzie kampanii prezydenckich w Polsce w latach 2015-2020, 

Wydawnictwo Naukowe FNCE, PoznaŒ 2020, s. 19. 
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istotnŃ rolň odgrywajŃ aktualne potrzeby konsumenckie zaspokajane w drodze rywalizacji 

pomiňdzy producentami d·br lub idei, co znajduje swe zastosowanie we wsp·ğczesnym 

marketingu politycznym. Z punktu widzenia marketingu politycznego warto przyjrzeĺ siň 

koncepcji Philipa Kotlera, kt·ry okreŜliğ marketing mianem Ăukğadu transakcji spoğecznych  

i politycznych stymulowanych i wartoŜciowanychò167. Dla tego badacza, marketing miağ 

stanowiĺ sytuacjň, w kt·rej konkretne osoby i grupy uzyskujŃ lub oferujŃ produkty konieczne 

do zaspokojenia potrzeb wğasnych, lub innych jednostek168. W kotelrowskim postrzeganiu 

zjawiska marketingu podobnie jak w nowej definicji AmerykaŒskiego Stowarzyszenia 

Marketingu, najwaŨniejsze jest okreŜlenie potrzeb konkretnych grup odbiorc·w, a nastňpnie ich 

zaspokojenie, co daje obop·lne korzyŜci zar·wno odbiorcom, jak i organizacji prowadzŃcej 

dziağania marketingowe. Taki spos·b pojmowania zjawiska marketingu sprawia, Ũe moŨliwe 

jest zastosowanie go zar·wno na rynku ekonomicznym, jak i na rynku politycznym. Klasyczna 

definicja marketingu odnosi siň do koncepcji Jerome McCatrhyôego, kt·ra w literaturze  

o tematyce medialnej wystňpuje najczňŜciej pod nazwŃ 4P, czyli jako czterofunkcyjny moduğ 

zmiennych zaleŨnych: produkt, cenň, dystrybucjň i promocjň169.  

Produkt (ang. product) to zmienna, kt·ra rozumiana jest zar·wno jako dobra materialne, jak  

i niematerialne. Dobra te sŃ oferowane na rynku za ŜciŜle okreŜlonŃ cenň, a ich gğ·wnym 

zadaniem jest zaspokojenie potrzeb konsument·w. Cena (ang. price) najproŜciej rzecz ujmujŃc 

jest to wartoŜĺ, kt·rŃ nabywca musi zapğaciĺ za oferowane przez sprzedawcň dobra lub usğugi. 

Dystrybucja (ang. place) jest to proces, w wyniku kt·rego nastňpuje przemieszczenie siň 

oferowanego dobra lub usğugi do miejsca ich zakupu. Promocja (ang. promotion) jest to zestaw 

Ŝrodk·w i narzňdzi, za pomocŃ kt·rych producent informuje potencjalnych nabywc·w  

o unikalnych cechach oferowanego przez siebie produktu oraz o sposobie dystrybucji  

i moŨliwoŜci jego nabycia. 

Badacze z zakresu marketingu, okreŜlajŃ zestaw tych zmiennych jako tzw. marketing-mix, czyli 

podstawowe narzňdzia wykorzystywane w dziağalnoŜci marketingowej. Co ciekawe doŜĺ 

specyficznŃ zmiennŃ na tle pozostağych jest promocja, kt·ra ze wzglňdu na rozbudowany 

zestaw wykorzystywanych narzňdzi takich jak: reklama, sprzedaŨ osobista, public relations, 

promocjň sprzedaŨy oraz sponsoring ï sama bywa okreŜlana mianem promotion-mix170. 

 
167 Ibidem, s. 19. 
168 P. Kotler, Marketing ï analiza, planowania, wdraŨanie i kontrola, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 1999, 

s. 40. 
169 M. Mazur, Marketing polityczny ï studium por·wnawcze, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 

15. 
170 R. Nowacki, Reklama, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 17. 
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Koncepcja klasycznego marketing-mix, na wiele lat stağa siň podstawŃ realizowanych dziağaŒ 

marketingowych wielu firm oraz podmiot·w politycznych.  

Rozw·j technologii sprawia, Ũe marketing to dziedzina stale wymagajŃca 

dostosowywania swoich technik do aktualnych wymagaŒ rynku. Dlatego teŨ P. Kotler uwaŨa, 

Ũe wskutek zmian, kt·re dotŃd dokonağy siň w jego przestrzeni, wsp·ğczesny marketing moŨna 

okreŜliĺ mianem marketingu 4.0. Przytaczana wczeŜniej definicja AmerykaŒskiego 

Stowarzyszenia Marketingu z 1941 roku, stanowi kwintesencjň marketingu 1.0 za sprawŃ 

swojej koncentracji na produkcie. W nastňpnej fazie (marketing 2.0), marketingowcy zaczňli 

skupiaĺ uwagň na kliencie, w momencie, w kt·rym przestali go postrzegaĺ wyğŃcznie jako 

nabywcŃ, a dostrzegli, Ũe jest on peğnowymiarowŃ jednostkŃ ludzkŃ posiadajŃcŃ uczucia 

(marketing 3.0)171. JednakŨe, przemiany spoğeczne i rozw·j nowoczesnych technologii 

sprawiğy, Ũe dziŜ jesteŜmy Ŝwiadkami dziağaŒ marketingowych okreŜlanych jako marketing 4.0. 

Jak pisze P. Kotler ï to poszerzony marketing humanocentryczny (marketing 3.0), kt·rego 

gğ·wnym celem jest dopasowanie swych dziağaŒ do zmian w ŜwiadomoŜci konsumenta, 

nastňpujŃcych za sprawŃ ery cyfrowej172. Zanim marketing wyewoluowağ do formy okreŜlanej 

jaki marketing 4.0, konieczna stağa siň weryfikacja zağoŨeŒ koncepcji 4P. W 1993 roku Robert 

F. Luterborn poddağ jŃ modyfikacji i zaproponowağ zupeğnie nowe rozwiŃzanie, kt·re znane 

jest jako koncepcja 4C 173.  

Koncepcja 4C wyraŨa zmianň w podejŜciu do sposobu, w jaki prowadzone sŃ dziağania 

marketingowe. Marketing 4C, choĺ nie odrzuca dorobku koncepcji 4P, dokonuje w niej pewnej 

reorientacji, czyniŃc centralnym punktem swoich rozwaŨaŒ osobň konsumenta. WiŃŨe siň to ze 

zmianŃ sposobu komunikacji z jednokierunkowej na dwukierunkowŃ, w kt·rej nastňpuje dialog 

pomiňdzy sprzedawcŃ a klientem174. Koncepcja oparta jest na czterech zmiennych, do kt·rych 

zaliczamy: orientacjň na potrzeby klienta, wygodň i warunki zakupu, koszt zakupu oraz 

komunikacjň. 

 

 

 
171 P. Kotler, Marketing 4.0, Wydawnictwo mtBiznes, Warszawa 2017, s. 19. 
172 Ibidem, s. 20-21. 
173 A. Stoppel, Nowe media w polityce na przykğadzie kampanii prezydenckich w Polsce w latach 2015-2020, op. 

cit., s. 21. 
174 A. Lotko, Wybrane modyfikacje mieszanki marketingowej w marketingu relacyjnym (w:) Zeszyty Naukowe 

Uniwersytetu SzczeciŒskiego - Ekonomiczne Problemy Usğug, 2009, s. 80. 
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Tabela 2. Zmienne marketingowe w koncepcji 4C 

Nazwa w jňzyku angielskim Nazwa w jňzyku polskim 

Customer value KorzyŜĺ, jakŃ daje produkt lub usğuga 

Cost Koszt 

Convenience Wygoda nabycia 

Communication Wzajemne komunikowanie siň ze sprzedawcŃ 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie: Anna Stoppel, Nowe media w polityce na przykğadzie kampanii 

prezydenckich w Polsce w latach 2015-2020, op. cit. , s. 21. 

Rozw·j  nowoczesnych technologii komunikacyjnych sprawiğ, Ũe obecnie coraz rzadziej 

wykorzystywana jest komunikowanie jednokierunkowe na linii sprzedawca-klient. Koncepcja 

4C wyrosğa wprost ze wsp·ğczesnych potrzeb klienta, do kt·rych moŨna zaliczyĺ chňĺ 

wsp·ğtworzenia ostatecznego ksztağtu produktu lub usğugi. W zwiŃzku z tym konieczne stağo 

siň wypracowanie nowej strategii rozwoju produktu, co jest korzystne zar·wno dla 

producent·w, jak i konsument·w175. Jak zauwaŨa P. Kotler, Ă[é]detaliŜci internetowi zbierajŃ 

ogromne iloŜci danych, co pozwala im na przeprowadzenie analizy big data  

i zaoferowanie unikalnej ceny kaŨdemu klientowi. Dziňki dynamiczniej wycenie firmy mogŃ 

zoptymalizowaĺ rentownoŜĺ, oferujŃc kaŨdemu klientowi innŃ cenň na podstawie przeszğych 

zwyczaj·w zakupowych, bliskoŜci sklep·w i innych aspekt·w profilu klientaò176. Przykğadem 

tego typu wymiany informacji na linii konsument-producent jest rosnŃca popularnoŜĺ 

produkt·w personalizowanych. Jako przykğad tego typu dziağaŒ moŨna wskazaĺ firmň Semilac, 

kt·ra za pomocŃ tradycyjnych kanağ·w marketingowych oferuje kosmetyki do makijaŨu 

produkowane z myŜlŃ o masowym odbiorcy, a za pomocŃ specjalnego formularza na stronie 

internetowej umoŨliwia zam·wienie personalizowanych produkt·w przygotowanych z myŜlŃ  

o pojedynczym konsumencie177. Jest to ogromna szansa dla sprzedawc·w, aby zbudowaĺ wiňŦ 

z klientem opartŃ na zaufaniu. Ponadto nie brakuje zagroŨeŒ i trudnoŜci zwiŃzanych  

z rozpowszechnieniem tego zjawiska. Na samym poczŃtku, sprzedawca lub producent chcŃcy 

funkcjonowaĺ w wirtualnym Ŝwiecie, musi stworzyĺ stronň internetowŃ albo zağoŨyĺ profil 

firmy w mediach spoğecznoŜciowych. Klient zyskuje wtedy moŨliwoŜĺ zadawania mu pytaŒ, 

na kt·re oczekuje bğyskawicznej odpowiedzi. Taka sytuacja zmusza firmň do utrzymywania 

wykwalifikowanych pracownik·w odpowiedzialnych za komunikacjň w ciŃgğej gotowoŜci lub 

korzystania z rozwiŃzaŒ technicznych w postaci np. chatbot·w. Nieodpowiednie 

przygotowanie firmy do prowadzenia dziağaŒ komunikacyjnych w sieci sprawia, Ũe wzrasta 

 
175 P. Kotler, Marketing 4.0, op. cit., s. 59-60. 
176 P. Kotler, Marketing 4.0, op. cit., s. 60. 
177 https://semilac.pl/pl/personalizacja (dostňp: 22.09.2020 r.) 
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zagroŨenie kryzysu wizerunkowego za sprawŃ niezadowolonych lub niewğaŜciwie 

potraktowanych klient·w178. P. Kotler wskazuje, iŨ rozw·j nowoczesnych technologii 

doprowadziğ do sytuacji, w kt·rej firmy nie mogŃ pozwoliĺ sobie na oszukiwanie klient·w179. 

Ğatwo wyobraziĺ sobie sytuacjň, w kt·rej producent telefon·w kom·rkowych fağszywie 

reklamujŃcy sw·j produkt jako najlepszy telefon fotograficzny na Ŝwiecie, zostanie 

zdemaskowany w sieci przez internaut·w, kt·rzy w mediach spoğecznoŜciowych udostňpniŃ 

wykonane za jego pomocŃ fotografie kiepskiej jakoŜci. Funkcjonowanie nowych medi·w, ich 

zdolnoŜĺ do generowania kryzys·w wizerunkowych oraz rola jakŃ peğniŃ obecnie  

w komunikowaniu politycznym, zostanie dokğadnie om·wione w kolejnym rozdziale. 

KolejnŃ koncepcjŃ dziağaŒ marketingowych, kt·rŃ z powodzeniem moŨna zastosowaĺ 

zar·wno na rynku komercyjnym, jak i politycznym jest zasada 5C. Znajduje ona obecnie 

szerokie zastosowanie w marketingu internetowym i jest modyfikacjŃ klasycznego marketing-

mix, kt·ra uwzglňdnia potencjağ nowych Ŝrodk·w komunikowania180. Jej istotň wyraŨajŃ 

nastňpujŃce elementy: 

Tabela 3: Elementy zasady 5C 

Elementy w jňzyku angielskim WyjaŜnienie znaczenia 

Coordination Koordynowanie dziağaŒ marketingowych danej 

organizacji przy wykorzystaniu narzňdzi internetowych. 

Commerce ObniŨenie koszt·w handlowych i pozyskiwanie nowych 

rynk·w za poŜrednictwem internetu. 

Community Budowanie silnej wsp·lnoty klient·w (np. za pomocŃ 

medi·w spoğecznoŜciowych czy for·w dyskusyjnych). 

Content Prezentacja treŜci marketingowych w sieci za pomocŃ 

r·Ũnorodnych technik audiowizualnych. 

Communication Wymiana multimedialnych komunikat·w 

elektronicznych w dowolnym miejscu i czasie,  

z dowolnŃ liczbŃ klient·w. 
ťr·dğo: A. Lotko, Wybrane modyfikacje mieszanki marketingowej w marketingu relacyjnym, op. cit., s. 82. 

Zasada 5C porusza najwaŨniejsze aspekty funkcjonowania nowoczesnej firmy w Ŝrodowisku 

komunikacyjnym, stworzonym przez nowe media. Jak wykaŨň w dalszej czňŜci pracy, jej 

elementy sŃ z powodzeniem wykorzystywane przez podmioty funkcjonujŃce na rynku 

politycznym. NaleŨŃ do nich moŨliwoŜci zwiŃzane z przygotowaniem multimedialnych treŜci 

marketingowych (wyborczych) oraz moŨliwoŜĺ budowania wiňzi z klientami (wyborcami). 

 
178 M. Czaplicka, ZarzŃdzanie kryzysem w social media, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2014,  s. 15. 
179 P. Kotler, Marketing 4.0, op. cit., s. 59. 
180 A. Lotko, Wybrane modyfikacje mieszanki marketingowej w marketingu relacyjnym, op. cit., s. 82. 
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Na podstawie przedstawionych koncepcji moŨna stwierdziĺ, Ũe w dzisiejszym Ŝwiecie 

klasyczny, marketing-mix wyraŨany przez zasadň 4P wymaga pewnych modyfikacji, w celu 

dostosowania go do nowoczesnych form komunikacji i potrzeb klienta. JednakŨe rolŃ 

marketingu cyfrowego nie jest zastŃpienie marketingu tradycyjnego, a jedynie rozszerzenie 

jego moŨliwoŜci. Zasada 4P wciŃŨ stanowi punkt wyjŜcia w procesie budowania koncepcji 

dziağaŒ marketingowych, dlatego teŨ na jej przykğadzie, zaprezentujň r·Ũnice pomiňdzy 

marketingiem rynkowym a marketingiem politycznym. 

3.1.2. Marketing polityczny 

Narodziny marketingu politycznego w aktualnej formie, nie byğyby moŨliwe bez 

zaistnienia odpowiednich warunk·w sprzyjajŃcych rozwojowi tego zjawiska. W przypadku 

marketingu rynkowego byğ to wspomniany wczeŜniej rozw·j techniczny, kt·ry doprowadziğ do 

zwiňkszenia iloŜci d·br dostňpnych na Ŝwiatowych rynkach, co przerodziğo siň w rywalizacjň 

o klienta pomiňdzy poszczeg·lnymi producentami. Natomiast bodŦcem sprzyjajŃcym 

rozwojowi marketingu politycznego stağa siň postňpujŃca demokratyzacja spoğeczeŒstw.  

Jak zauwaŨa Bruce I. Newmann, marketing polityczny odgrywa obecnie waŨnŃ rolň we 

wzmacnianiu demokracji, kt·ra nie ogranicza siň jedynie do wybor·w, referend·w, rzŃdzenia 

czy lobbingu181. 

Historii rozwoju gatunku ludzkiego pokazuje, Ũe jednym z d·br najbardziej poŨŃdanych przez 

czğowieka niemal od zawsze byğa chňĺ sprawowania wğadzy. Narzňdziem, kt·re umoŨliwia 

osiŃgniňcie tego celu byğo i jest prowadzenie dziağaŒ politycznych, a wiňc dziağaŒ, kt·re 

ukierunkowane sŃ na zdobycie lub utrzymanie wğadzy. Pierwotnie, proces legitymizacji wğadzy 

zakğadağ, Ũe jest ona dziedziczona w obrňbie konkretnej dynastii i pochodzi z nadania Boga. 

Takie pojmowanie wğadzy znacznie ograniczağo moŨliwoŜĺ prowadzenia dziağaŒ, kt·re 

wsp·ğczeŜnie okreŜlimy mianem dziağaŒ marketingowych. Wraz z rozwojem myŜli spoğecznej, 

a takŨe dokonujŃcymi siň odkryciami technicznymi, zmieniğo siň postrzeganie otaczajŃcego nas 

Ŝwiata. Procesy te spowodowağy, Ũe w ŜwiadomoŜci ludzkiej nastŃpiğa reorientacja sposobu 

legitymizacji wğadzy. Wğadza dynastyczna zaczňğa byĺ stopniowo zastňpowana przez wğadzň 

wybieranŃ na podstawie proces·w demokratycznych, w kt·rych czynne i bierne prawo 

wyborcze posiadali  wszyscy doroŜli obywatele ï niezaleŨnie od posiadanego przez nich statusu 

spoğecznego i majŃtkowego.  

 
181 B. I. Newman, The Marketing Revolution in Politics, op. cit., s. 23. 
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Demokratyzacja Ũycia spoğecznego stworzyğa warunki, w kt·rych osoby starajŃce siň o mandat 

umoŨliwiajŃcy sprawowanie wğadzy, sŃ zmuszone do rywalizacji o wzglňdy wyborc·w  

w przestrzeni, kt·ra nazywana jest rynkiem politycznym. Stanowi on wariacjň rynku 

rozumianego w sensie ekonomicznym. NastŃpiğo wiňc zjawisko, kt·re moŨna okreŜliĺ jako 

Ăurynkowienie politykiò. Rynek w sensie ekonomicznym jest miejscem, gdzie sprzedawcy 

oferujŃ odbiorcom konkretne dobra lub usğugi. Na rynku politycznym, producenci i sprzedawcy 

zostali zastŃpieni przez partie polityczne, substytutami d·br i usğug sŃ oferowane przez nich 

programy wyborcze, a rolň konsument·w peğniŃ wyborcy182. Rywalizacja na rynku 

politycznym sprawiğa, Ũe kandydaci i partie polityczne zaczňli  poszukiwaĺ skutecznych 

narzňdzi, kt·re zapewniajŃ im uzyskanie przewagi nad pozostağymi podmiotami 

rywalizujŃcymi o gğosy wyborc·w. Pojawienie siň Ŝrodk·w komunikowania masowego oraz 

ich dalszy rozw·j sprawiğ,  Ũe nastŃpiğa zmiana w dotychczasowych relacjach pomiňdzy 

politykami a spoğeczeŒstwem183. Taka sytuacja doprowadziğa do narodzenia siň subdyscypliny 

marketingu, kt·ra okreŜlana jest mianem marketingu politycznego.  

B. Dobek-Ostrowska definiuje marketing polityczny jako Ăzesp·ğ teorii, metod, 

Ŝrodk·w i praktyk, kt·rych celem jest oddanie gğosu przez wyborc·w na kandydata lub partiň 

politycznŃ, lub techniki dostosowujŃce podmiot rywalizacji wyborczej do rynku politycznego, 

jego spopularyzowanie i pozyskanie jak najwiňkszej liczby wyborc·w przy niewielkim 

wysiğkuò184. W tym miejscu naleŨy przyjrzeĺ siň definicji zaproponowanej przez  

B. Dobek-OstrowskŃ. Wynika z niej bowiem, Ũe marketing polityczny nie jest jedynie 

procesem, kt·rego celem jest pozyskanie jak najwiňkszej liczby gğos·w przez kandydata lub 

partiň politycznŃ. Marketing polityczny wykorzystujŃc poglŃdy potencjalnych wyborc·w  

i Ŝrodowisko, w kt·rym funkcjonuje, aby w oparciu o nie uformowaĺ ofertň kandydata lub partii 

politycznej. Poprzez tworzenie kandydata lub partii naleŨy rozumieĺ jego dostosowywanie siň 

do zmiennych warunk·w rywalizacji politycznej poprzez prezentowanie poglŃd·w majŃcych 

szansň na zyskanie jak najwiňkszego poparcia spoğecznego. StŃd wyborcy niejednokrotnie 

obserwujŃ brak stağoŜci poglŃd·w polityk·w, kt·rzy zmieniajŃ swoje poglŃdy w trakcie 

kampanii wyborczej. Zjawisko to wystŃpiğo podczas polskich wybor·w prezydenckich  

w 2020 roku, kiedy ubiegajŃcy siň o urzŃd R. Trzaskowski zmieniağ poglŃdy w zaleŨnoŜci od 

otoczenia, w kt·rym siň znajdowağ185. Z perspektywy marketingu politycznego tej sytuacji nie 

 
182 A. Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii, op. cit., s. 394 ï 395. 
183 M. KolczyŒski, J. Sztumski, Marketing Polityczny, Wydawnictwo ślŃsk, Katowice 2000, s. 104. 
184 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit., s. 303. 
185 www.rp.pl/Wybory-prezydenckie-2020/200709718-Morawiecki-Trzaskowski-rano-ma-inne-poglady-niz-wie 

czorem.html (dostňp: 22.09.2020 r.) 
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naleŨy oceniaĺ negatywnie, poniewaŨ celem kaŨdego kandydata jest uzyskanie najlepszego 

wyniku wyborczego.  

Zgodnie z systematyzacjŃ Marka Mazura, w literaturze przedmiotu wystňpujŃ dwa sposoby 

definiowania marketingu politycznego186. Pierwszy z nich to postrzeganie zjawiska marketingu 

politycznego w wňŨszym znaczeniu, a wiňc jako zbioru technik majŃcych na celu przekonanie 

wyborcy do poparcia jakiejŜ idei bŃdŦ teŨ poparcia danego kandydata politycznego. WŜr·d 

przedstawicieli takiego podejŜcia znajduje siň Robert Wiszniowski, kt·ry definiuje go jako 

Ăzesp·ğ technik sğuŨŃcych do kreowania zmian zachowaŒ podmiot·w polityki oraz obywateli 

w przestrzeni rywalizacji politycznej, w okreŜlonych i dğugofalowych procesachò187. JednakŨe 

specyfika nowych medi·w sprawia, Ũe w toku prowadzonych dziağaŒ z zakresu marketingu 

politycznego, to czňsto podmioty polityczne lepiej poznajŃ przekonania i potrzeby swoich 

obywateli. MogŃ oni w·wczas zmieniĺ swoje poglŃdy i program polityczny tak, aby dopasowaĺ 

go w, jak najwiňkszym do wymagaŒ swoich wyborc·w. Taki spos·b pojmowania marketingu 

politycznego jest zbliŨony do zaproponowanej wczeŜniej definicji B. Dobek-Ostrowskiej. 

JednakŨe zar·wno koncepcje R. Wiszniowskiego, jak i B. Dobek-Ostrowskiej nie uwzglňdniajŃ 

sfery finansowej, kt·ra czňsto jest niezbňdna do prowadzenia dziağaŒ  

z zakresu marketingu politycznego. Pozyskiwanie funduszy zewnňtrznych jest 

charakterystyczne, chociaŨby dla wybor·w prezydenckich w Stanach Zjednoczonych 

Ameryki188. Nieco inna koncepcja marketingu politycznego zostağa przedstawiona przez 

Andrew Locka i Phila Harrisa. Definiuje marketing polityczny jako zjawisko ĂdotyczŃce 

komunikacji z czğonkami partii, mediami i potencjalnymi Ŧr·dğami finansowania, a takŨe  

z elektoratemò. Takie postrzeganie zjawiska marketingu politycznego jest charakterystyczne 

dla paŒstw demokratycznych, w kt·rych to obywatel podejmuje indywidualnŃ decyzjň  

o poparciu konkretnego kandydata lub innego podmiotu politycznego. W tym celu konieczne 

jest  nawiŃzanie kontaktu na linii podmiot polityczny-elektorat, w celu jak najskuteczniejszego 

zaprezentowania swojej oferty politycznej. Jest ona znacznie szersza niŨ postrzeganie 

marketingu politycznego przedstawione przez B. Dobek-OstrowskŃ i R. Wiszniowskiego, 

poniewaŨ uwzglňdnia nie tylko relacje pomiňdzy podmiotami politycznymi a wyborcami, lecz 

r·wnieŨ dostrzega rolň oŜrodk·w finansowania kampanii politycznej oraz medi·w. Marketing 

polityczny bywa r·wnieŨ postrzegany jako poszukiwanie najwydajniejszych sposob·w na 

 
186 M. Mazur, Marketing polityczny ï studium por·wnawcze, op. cit., s. 17. 
187 R. Wiszniowski, Marketing Wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 242. 
188 www.forbes.pl/biznes/wybory-w-usa-2020-kto-zaplacil-za-kampanie-wyborcza-donalda-trumpa/mvdc51g 

(dostňp: 22.09.2020 r.) 
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utrzymanie wyborc·w przez polityk·w (peğniŃcych w tym ukğadzie rolň usğugodawc·w, kt·rzy 

oferujŃ wyborcom okreŜlone korzyŜci w zamian za udzielone poparcie)189. Przytoczone 

sposoby definiowania marketingu politycznego pokazujŃ, Ũe jest to zjawisko o szerokim 

znaczeniu, kt·re posiada wiele wsp·lnych cech z klasycznym marketingiem rynkowym.  IloŜĺ 

dziağaŒ zaliczanych wsp·ğczeŜnie do marketingu politycznego zwiňksza siň wraz  

z powstawaniem nowych Ŝrodk·w komunikowania.  

3.2. Rozw·j nowoczesnego marketingu politycznego 

Rozw·j marketingu politycznego we wsp·ğczesnej formie jest Ŝcisle powiŃzany  

z rozwojem nowoczesnych technologii i Ŝrodk·w komunikowania. Zmiany te zaszğy 

najwczeŜniej w USA, dlatego teŨ z usğug doradc·w specjalizujŃcych siň w politycznym public 

relations korzystağ juŨ Franklin D. Roosevelt, podczas przygotowywania i wprowadzania 

zağoŨeŒ tzw. nowego ğadu190. M Mazur wskazuje na 1952 rok, jako datň narodzin 

wsp·ğczesnego marketingu politycznego191. W·wczas po raz pierwszy w amerykaŒskich 

wyborach prezydenckich wykorzystano na szerokŃ skalň moŨliwoŜci, kt·re niosğa za sobŃ 

telewizja. Jej siğa zostağa uŨyta przez sztab wyborczy ubiegajŃcego siň o fotel prezydenta USA, 

Dwighta Eisenhowera, dziňki czemu powstağa pierwsza telewizyjna kampania polityczna pt. 

ĂEisenhower Answers Americaò (Eisenhower odpowiada Ameryce)192. Co ciekawe sztab 

wyborczy D. Eisenhowera nie byğ pierwszym, kt·ry wpadğ na pomysğ wykorzystania spot·w 

telewizyjnych w ramach dziağaŒ marketingowych. W 1948 roku podobnŃ propozycjň 

przedstawiono murowanemu faworytowi wyŜcigu o fotel prezydenta USA, Thomasowi 

Deweyowi, jednakŨe pomysğ nie spotkağ siň z zainteresowaniem samego kandydata193.  

Ostatecznie w 1952 roku, na potrzeby kampanii generağa D. Eisenhowera powstağo 28 spot·w  

o dğugoŜci 20 sekund oraz 3 spoty o dğugoŜci minuty, w kt·rych D. Eisenhower  

w miniscenkach odpowiadağ na najwaŨniejsze pytania nurtujŃce amerykaŒskich wyborc·w  

z zakresu ekonomii, polityki zagranicznej i proponowanych przez niego reform. 

TreŜĺ spot·w i kluczowe kwestie kampanii D. Eisenhowera zostağy ustalone podczas 

przeprowadzonych badaŒ marketingowych. W pierwszej fazie George Gallup wskazağ trzy 

tematy, kt·re miağy przesŃdziĺ o zwyciňstwie lub poraŨce w kampanii wyborczej, byğy to: 

 
189 B. I. Newman, The Marketing Revolution in Politics, op. cit. s. 22 
190 M. KolczyŒski, J. Sztumski, Marketing Polityczny, op. cit. , s. 105-106. 
191 M. Mazur, Marketing polityczny ï studium por·wnawcze, op. cit., s. 12 
192 S. C. Wood, Televisionôs First Political Spot Ad Campaign: Eisenhower Answers America. Presidential Studies 

Quarterly, 1990, nr 20/20, s. 265ï283.  
193 Ibidem, s. 265-283. 
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korupcja, wojna koreaŒska oraz pojawiajŃce siň w opisywanym spocie wysokie ceny  

i podatki194. Druga faza obejmowağa badania ankietowe wŜr·d czytelnik·w wydawnictwa 

Ridgest Digest, na podstawie kt·rych ustalono temat wiodŃcy dla strategii komunikacyjnej 

generağa Eisenhowera. Kampania w 1952 roku to takŨe moment, w kt·rym po raz pierwszy 

zdecydowano siň na przeprowadzenie og·lnokrajowej transmisji z konwencji partii.  

W 1960 roku do walki o fotel prezydenta Stan·w Zjednoczonych Ameryki przystŃpili: 

John F. Kennedy oraz Richard Nixon. StartujŃcy z ramienia Partii Demokratycznej  

J. F. Kennedy byğ w·wczas mğodym senatorem, naprzeciw kt·rego stanŃğ reprezentujŃcy Partiň 

RepublikaŒskŃ vice prezydent USA R. Nixon. Sztabowcy demokraty poszukiwali  rozwiŃzania, 

kt·re mogğo przechyliĺ szalň zwyciňstwa na stronň J. F. Kennedyôego. W ten spos·b 

przeprowadzono pierwszŃ w historii telewizyjnŃ debatň politycznŃ, kt·rej znaczenie byğo 

istotne w kontekŜcie marketingu politycznego oraz wsp·ğczesnej historii USA i wsp·ğczesnego 

Ŝwiata. Do pojedynku, w kt·rym waŨyğy siň losy kto zamieszka w Biağym Domu, doszğo  

2 paŦdziernika 1960 roku. Szacuje siň, Ũe Ŝledziğo go niemal 100 milion·w Amerykan·w195. 

DziŜ za zwyciňzcň debaty uwaŨa siň J. F. Kennedyôego, kt·ry przyĺmiğ swojego kontrkandydata 

nie tyle merytorycznie, ile wizerunkowo. Dyskusja pomiňdzy politykami byğa transmitowana 

przez radio i telewizjň. Sğuchacze radia, medium, kt·re ze swej natury ogranicza siň jedynie do 

wykorzystania zmysğu sğuchu, zdecydowanie czňŜciej wskazywali, Ũe zwyciňzcŃ debaty byğ  

R. Nixon196. Innego zdania byli widzowie ŜledzŃcy zmagania J. F. Kennedyôego i R. Nixona  

w telewizji.  

Tego dnia sztab R. Nixona popeğniğ wiele bğňd·w, kt·re zdecydowanie kontrastowağy  

z profesjonalny wizerunkiem J. F. Kennedyôego. R. Nixon pojawiğ siň w studiu nieogolony, 

niewyspany, w szarym garniturze, kt·ry po przebytej chorobie zrobiğ siň na niego zbyt duŨy 

oraz zlewağ siň z szarym tğem studia telewizyjnego. Wszystkie te niedociŃgniňcia przed 

amerykaŒskimi widzami ujawniğy niezwykle szybko telewizyjne kamery, zwğaszcza na tle 

doskonale prezentujŃcego siň J. F. Kennedyôego197.  

čwczesny prezydent amerykaŒskiej stacji telewizyjnej CBS podsumowağ wyglŃd obu 

kandydat·w sğowami: ĂKeneddy was bronzed beautifullyé Nixon looked like deathò (Kennedy 

 
194 Ibidem, s. 265-283. 
195 https://www.polskieradio.pl/39/156/Artykul/1240918,Kennedy-vs-Nixon-%E2%80%93-pierwsza-debata-

telewizyjna (dostňp: 14.05.2020 r.) 
196 Ibidem (dostňp: 14.05.2020 r.) 
197 http://www.marketingwpolityce.zgora.pl/telewizja/debata1960/debata1960.html (dostňp: 14.05.2020 r.) 
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byğ przepiňknie opalonyé Nixon wyglŃdağ jak Ŝmierĺ ï tğumaczenie wğasne)198.  

J. F. Kennedy nie tylko lepiej wyglŃdağ, lecz takŨe lepiej m·wiğ, gdyŨ w swoich wypowiedziach 

zwracağ siň bezpoŜrednio nie do swojego kontrkandydata, lecz do wszystkich amerykan·w.  

Badacze marketingu politycznego tacy jak M. KolczyŒski wskazujŃ, Ũe nie spos·b 

jednoznacznie osŃdziĺ, czy debata polityczna moŨe przesŃdziĺ o ostatecznym sukcesie jednego  

z kandydat·w199. JednakŨe opisany przykğad rywalizacji pomiňdzy J. F. Kennedyôm  

a R. Nixonem pozwala sŃdziĺ, Ũe odpowiednie zaprezentowanie siň kandydata pod wzglňdem 

wizerunkowym, ma wpğyw na ostateczny wynik wybor·w. Obecnie sztaby wyborcze 

przywiŃzujŃ wrňcz gigantycznŃ wagň do takich element·w budujŃcych wizerunek kandydata 

jak spos·b jego wysğawiania siň, ubi·r, czy identyfikacja wizualna kampanii. Przypadek  

R. Nixona, kt·ry, choĺ nie zostağ pokonany przez J. F. Kennedyôego merytorycznie, to jednak 

polegğ z nim na polu wizerunkowym, zapisağ siň na stağe w teorii marketingu politycznego. 

Podczas polskich wybor·w prezydenckich w 2020 roku, doszğo do niespotykanej dotŃd  

w historii marketingu politycznego sytuacji, w kt·rej dwaj gğ·wni kandydaci ï  

A. Duda i R. Trzaskowski ï zorganizowali odrňbne debaty w dw·ch r·Ũnych miastach. 

Komentatorzy polskiej sceny politycznej wskazywali, Ũe w sytuacji, gdy obaj kandydaci 

uzyskiwali od dğuŨszego czasu zbliŨone wyniki w sondaŨach opinii publicznej, Ũaden z nich 

nie zamierzağ ryzykowaĺ poraŨki w debacie200. To wydarzenie pokazuje, Ũe sztaby wyborcze 

nadal przywiŃzujŃ duŨe znaczenie do debat, zwğaszcza w sytuacji, gdy sondaŨe nie dajŃ 

jednoznacznej odpowiedzi co do zwyciňzcy wybor·w. PoraŨka w debacie odbywajŃcej siň  

w takich warunkach mogğaby byĺ niemoŨliwa do odrobienia w czasie kampanii wyborczej. 

Postrzeganie kandydata przez pryzmat jego cech wizerunkowych jest obecne r·wnieŨ 

w polskiej kampanii prezydenckiej w 2020 roku. Jako przykğad moŨna wskazaĺ tu osobň 

ubiegajŃcego siň o urzŃd prezydenta Stanisğawa ŧ·ğtka. Analiza wynik·w z narzňdzia Google 

Trends w ciŃgu 7 dni od zakoŒczenia debaty dla hasğa ĂStanisğaw ŧ·ğtekò wskazuje, Ũe 

najwiňksze zainteresowanie potencjalnych wyborc·w budzi podobieŒstwo kandydata do 

profesora Wilczura z filmu ĂZnachorò, filmowego ĂSiaryò z Killera, czy teŨ kwestie zwiŃzane 

z paleniem przez niego papieros·w (hasğa: ĂStanisğaw ŧ·ğtek Memyò, Ăŧ·ğtek Memyò, 

ĂStanisğaw ŧ·ğtek szlugiò ï znalazğy siň odpowiednio na 8; 9 i 10. pozycji w zyskujŃcych 

 
198 J. N. Druckman, The Power of Television Images: The First Kennedy-Nixon Debate Revisited. The Journal of 

Politics 65,  2003, no. 2, s. 559ï571. 
199 M. KolczyŒski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego, Katowice 

2008, s. 132. 
200 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/andrzeja-duda-i-rafal-trzaskowski-debata-sie-nie-odbyla-tvp-

odpowiada-na-informacje-o-jacku-kurskim (dostňp: 22.08.2020 r.) 

88:2129696531

https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/andrzeja-duda-i-rafal-trzaskowski-debata-sie-nie-odbyla-tvp-odpowiada-na-informacje-o-jacku-kurskim
https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/andrzeja-duda-i-rafal-trzaskowski-debata-sie-nie-odbyla-tvp-odpowiada-na-informacje-o-jacku-kurskim


89 

popularnoŜĺ wynikach wyszukiwania), podczas gdy kwestie programowe miağy zdecydowanie 

mniejsze znaczenie (odlegğe 15. miejsce). Charakterystyczny wyglŃd S. ŧ·ğtka podczas debaty 

telewizyjnej sprawiğ, Ũe czňŜĺ uŨytkownik·w sieci niejako z automatu przypisağa mu cechy 

fikcyjnych postaci takich jak rozrywkowy gangster ĂSiaraò z filmu ĂKillerò Juliusza 

Machulskiego. Na dalszy plan zeszğy takie atrybuty jego wyksztağcenie, przebyta droga 

zawodowa czy cağkiem bogate doŜwiadczenie polityczne.  

Rysunek 8. Wyniki zapytania w Google Trend w ciŃgu 7 dni po debacie prezydenckiej w 2020 roku  

(hasğo: Stanisğaw ŧ·ğtek) 

 

ťr·dğo:https://trends.google.com/trends/explore?date=now%207d&geo=PL&q=stanis%C5%82aw%20%C5%B

C%C3%B3%C5%82tek (dostňp: 14.05.2020 r.) 

Rozw·j Ŝrodk·w komunikowania masowego oraz coraz wiňksza ich dostňpnoŜĺ sprawiğy, Ũe 

sztaby wyborcze kandydat·w i partii zaczňğy poszukiwaĺ sposob·w, kt·re umoŨliwiğyby 

poradzenie sobie w dynamicznie zmieniajŃcej siň rzeczywistoŜci. Kolejne kampanie 

prezydenckie prowadzone na terenie USA wprowadzağy do zestawu narzňdzi z zakresu 

marketingu coraz to nowsze rozwiŃzania takie jak zatrudnianie specjalist·w dziağajŃcych 

wczeŜniej w obrňbie komercyjnego rynku reklamowego, a takŨe zwiňkszanie roli badaŒ 
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przedwyborczych majŃcych na celu przygotowanie oferty trafiajŃcej w gusta gğosujŃcych.  

W latach 90. XX wieku do kampanii wprowadzono Billa Clintona pewne elementy sprzedaŨy 

bezpoŜredniej. Kandydat ten w czasie kampanii niemal kaŨdego dnia Ŝciskağ dğonie 

przypadkowych ludzi na amerykaŒskich ulicach, dziňki czemu zyskağ popularnoŜĺ i osiŃgnŃğ 

sukces zwyciňŨajŃc w wyborach prezydenckich201. Ponadto w czasie kampanii B. Clintona, po 

raz pierwszy zastosowano tzw. salň wojennŃ. Sala wojenna to potoczne okreŜlenie centrum 

zarzŃdzajŃcego kampaniŃ wyborczŃ, kt·rego gğ·wnym celem byğo zebranie w jednym miejscu 

ekspert·w odpowiedzialnych za integrowanie wszystkich form nowoczesnych technologii 

komunikacyjnych wykorzystywanych w kampanii202. 

Wraz z postňpujŃcym rozwojem nowoczesnych technologii do wachlarza Ŝrodk·w z zakresu 

marketingu politycznego byğy stopniowo dodawane nowe Ŝrodki komunikacji. Nietrudno 

zauwaŨyĺ, Ũe rozw·j marketingu politycznego nastňpowağ etapowo. M. KolczyŒski  

w swej ksiŃŨce ĂStrategie komunikowania politycznegoò przywoğuje klasyfikacjň Philippe 

Mareka, kt·ry wyr·Ũniğ trzy fazy rozwoju tego zjawiska203: 

¶ Faza I (poczŃtkowa): swoim zasiňgiem obejmuje lata 1952-1960, a wiňc kampanie 

prezydenckie D. Eisenhowera i J. F. Kennedyôego, kt·re poğoŨyğy fundamenty pod 

przyszğy rozw·j marketingu politycznego, 

¶ Faza II (dojrzewania): przypadajŃca na amerykaŒskie kampanie prezydenckie w latach 

1964-1976. Wtedy to zaczynajŃ siň pojawiaĺ coraz nowsze technologie komunikacyjne 

umoŨliwiajŃce komunikacjň na szerokŃ skalň i ogromnŃ odlegğoŜĺ, przy jednoczesnym 

zachowaniu roli telewizji jako gğ·wnego medium wykorzystywanego do cel·w 

kampanijnych, 

¶ Faza III (dojrzağoŜci): jest to obecnie trwajŃcy etap w rozwoju komunikowania 

politycznego. RozpoczŃğ siň on w latach 80. i zwiŃzany jest ŜciŜle z upowszechnieniem 

i adaptacjŃ nowych Ŝrodk·w komunikowania na potrzeby marketingu politycznego. 

Nie jest to jedyna koncepcja ewolucji marketingu politycznego, kt·ra zostağa przedstawiona na 

gruncie nauk spoğecznych i nauki o komunikowaniu. JednakŨe klasyfikacja P. Mareka jest 

niezwykle wygodna, poniewaŨ jeŨeli por·wnamy jŃ z procesem rozwoju nowoczesnych form 

 
201 R. Wiszniowski, A. KasiŒska-Metryka, Marketing polityczny-doŜwiadczenia polskie, Wydawnictwo Adam-

Marszağek, ToruŒ 2013, s. 45. 
202 B. I. Newman, The Marketing Revolution in Politics, op. cit. s. 47. 
203 M. KolczyŒski, Strategie komunikowania politycznego, op. cit., s. 129. 
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komunikowania na odlegğoŜĺ oraz z procesem formowania siň nowych definicji marketingu 

politycznego, to doskonale siň ona z nimi pokrywa. 

Koncepcja P. Mareka ze wzglňdu na przyjňte w niej ramy czasowe odnosi siň przede 

wszystkim do dziağaŒ marketingowych realizowanych na amerykaŒskim rynku politycznym. 

Dynamiczny rozw·j marketingu politycznego na terenie Stan·w Zjednoczonych Ameryki 

P·ğnocnej nie jest zaskakujŃcym zjawiskiem. Gdy w USA w 1941 roku AmerykaŒskie 

Stowarzyszenie Marketingu tworzyğo swojŃ definicjň marketingu, w Europie na wieŨy Eiffla 

powiewağa niemiecka flaga, w Londynie obowiŃzywağo zaciemnienie w obawie przed nalotami 

Luftwaffe, a dywizje pancerne Wehrmachtu bğyskawicznie przemieszczağy siň w kierunku 

Moskwy. Nie ulega wŃtpliwoŜci, Ũe w Ameryce, na kt·rej terenie wğaŜciwie nie toczyğy siň 

dziağania zbrojne zwiŃzane z I i II wojnŃ ŜwiatowŃ, marketing (zar·wno rynkowy,  

jak i polityczny), znalazğ bezpiecznŃ przystaŒ, w kt·rej m·gğ siň rozwijaĺ w niemal 

niezakğ·cony spos·b.  

Rozw·j marketingu w spoğeczeŒstwach Europy Zachodniej nastŃpiğ p·Ŧniej, co byğo zwiŃzane 

z zakoŒczeniem dziağaŒ militarnych na terenie naszego kontynentu. JednakŨe marketing to 

zjawisko, w kt·rego naturze leŨy istnienie wolnego rynku ekonomicznego i politycznego. 

Dlatego teŨ rozw·j marketingu w paŒstwach Europy środkowo-Wschodniej, kt·ra znalazğa siň 

pod wpğywem totalitarnej ideologii ZwiŃzku Socjalistycznych Republik Radzieckich, byğ 

niemoŨliwy aŨ do upadku tzw. Ũelaznej kurtyny.  

PoczŃtki marketingu politycznego w Polsce, datowane sŃ na 1989 rok, kiedy w naszym kraju 

odbyğy siň tzw. wybory czerwcowe. CzňŜciowe uwolnienie rynku politycznego w Polsce 

sprawiğo, Ũe na polskim rynku politycznym zaczňto wykorzystywaĺ dziağania znane  

z demokracji zachodnich takie jak: ulotki, plakaty, audycje radiowe i telewizyjne, komunikacjň 

bezpoŜredniŃ (wiece, spotkania wyborcze)204. Na przeğomie XX i XXI wieku, za sprawŃ 

upowszechnienia siň internetu oraz nowych medi·w, marketing polityczny stanŃğ w obliczu 

podobnych wyzwaŒ co jego rynkowy odpowiednik. Tak jak w przypadku opisywanego przez 

Kotlera marketingu 4.0, coraz wiňkszŃ rolň podczas tworzenia ostatecznego ksztağtu produktu 

zaczňli odgrywaĺ konsumenci, tak w przypadku marketingu politycznego coraz wiňkszy wpğyw 

na tworzenie poglŃd·w kandydata czy partii zaczňli odgrywaĺ wyborcy. Dlatego teŨ, do 

 
204 A. StňpiŒska, Marketingowe strategie wyborcze w Polsce ï wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000), 

Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM, PoznaŒ 2004, s. 22. 
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przytoczonych wczeŜniej trzech faz rozwoju marketingu politycznego autorstwa P. Mareka, 

naleŨy rozwaŨyĺ doğŃczenie czwartej fazy, kt·rŃ moŨna okreŜliĺ jako marketing polityczny 4.0. 

3.3. Marketing polityczny 4.0 

Klasyczny marketing polityczny oraz klasyczny marketing rynkowy, wykorzystujŃ 

moŨliwoŜci dotarcia do potencjalnych klient·w/wyborc·w, jakie stwarzajŃ im tradycyjne 

media masowe. JednakŨe wsp·ğczesny wyborca coraz czňŜciej jest uŨytkowaniem tzw. nowych 

medi·w. Nowe media to przestrzeŒ, w kt·rej ich uŨytkownicy za sprawŃ swych reakcji na 

docierajŃcy do nich przekaz marketingowy, majŃ wpğyw na ostateczny ksztağt oferowanego im 

produktu lub usğugi. W ten spos·b wsp·ğczesny konsument/wyborca staje siň aktywnym 

uczestnikiem cağego procesu i wsp·ğuczestniczy w nim w roli prosumenta. MoŨe on 

nieŜwiadomie produkowaĺ materiağy o charakterze wyborczym takie jak kampanijne memy 

polityczne, a takŨe odbieraĺ oficjalny przekaz kampanijny danego podmiotu politycznego lub 

przekaz tworzony przez innych uŨytkownik·w nowych medi·w. Tego typu dziağania, nie byğy 

moŨliwe w kampaniach, podczas kt·rych dominujŃcŃ rolň odgrywağy tradycyjne media 

masowe. Wsp·ğczesne kampanie wyborcze charakteryzujŃ siň istnieniem wielowarstwowego 

Ŝrodowiska komunikacyjnego, w kt·rym media tradycyjne coraz czňŜciej oddajŃ pole 

pierwszeŒstwa nowym mediom, koncentrujŃc siň raczej na weryfikowaniu 

rozpowszechnianych za ich pomocŃ informacji205. Obecnie nowe media stağy siň istotnym 

elementem strategii wyborczych podmiot·w uczestniczŃcych w wyborach na r·Ũnych 

szczeblach. Jednym z najpowszechniejszych sposob·w ich wykorzystania do realizacji zadaŒ 

z zakresu marketingu politycznego jest om·wiona wczeŜniej moŨliwoŜĺ mikrotargetowania 

przekaz·w do kreŜlonych typ·w odbiorc·w206. Media spoğecznoŜciowe mogŃ sğuŨyĺ wiňc do 

aktywizacji potencjalnych wyborc·w, kt·rzy nie byli dotŃd zainteresowani politykŃ oraz 

uczestnictwem w wyborach207. JednakŨe zgodnie z zağoŨeniami wielostopniowego modelu  

D. Lillekera, tego typu komunikacjň mogŃ prowadziĺ r·wnieŨ organizacje pozapolityczne, 

kt·re poprzez swŃ dziağalnoŜĺ bňdŃ starağy siň wpğywaĺ na podmioty polityczne oraz 

potencjalnych wyborc·w. Doskonale obrazuje to sytuacja, kt·ra miağa miejsce podczas 

polskich wybor·w parlamentarnych w 2023 roku, kiedy to jeden z najbardziej wpğywowych 

posğ·w opozycji, Sğawomir Nitras, zostağ zmuszony za poŜrednictwem medi·w 

 
205 D. Owen, New Media and Political Campaigns w: The Oxford Handbook of Political Communication, pod 

red. K. Kenski., K. H. Jamieson, Wydawnictwo Oxford University Press, Nowy Jork 2017, s. 822-826. 
206 Ibidem, s. 826-827. 
207 N. Witzelb, M. Paterson, Micro-targeting in political campaigns: political promise and democratic risk  

w: Data-Driven Personalisation in Markets, Politics and Law (Pre-Publication Version), pod red. U. Kohl, J. 

Eisler, Wydawnictwo Monsah Law, Clayton 2020, s. 2-7. 
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spoğecznoŜciowych przez tzw. Silnych Razem do przeprosin wobec jednego z internaut·w, za 

nazwanie go przez wspomnianego polityka hejterem208. Sytuacja ta pokazuje, Ũe nowe media 

mogŃ stanowiĺ dla podmiot·w politycznych swego rodzaju broŒ obosiecznŃ, kt·ra z jednej 

strony pozwala na mobilizacjň i uğatwia kontakt z r·Ũnymi grupami odbiorc·w, lecz z drugiej 

strony moŨe prowadziĺ do ujawniania siň radykalnej czňŜci elektoratu, kt·ra za pomocŃ 

szantaŨu moŨe wywieraĺ silny nacisk na dziağalnoŜĺ partii i polityk·w. BiorŃc pod uwagň 

postňpujŃcŃ brutalizacjň polskiej polityki, moŨna spodziewaĺ siň, Ũe zjawisko to bňdzie 

przybieraĺ na sile podczas kolejnych kampanii wyborczych. Ponadto specyfika nowych 

medi·w sprawia, Ũe podmioty polityczne decydujŃce siň na wykorzystywanie tego narzňdzia 

sŃ niejako zobligowane do prowadzenia nieustannej komunikacji z innymi uŨytkownikami 

(potencjalnymi wyborcami). Taki stan okreŜlany jest mianem kampanii permanentnej, a wiňc 

kampanii kt·ra wykracza poza ramy czasowe nakreŜlone sztywno za pomocŃ przepis·w 

kodeksu wyborczego209. NaleŨy zauwaŨyĺ, Ũe stan kampanii permanentnej oznacza, iŨ do 

skutecznego prowadzenia dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego w nowych mediach nie 

wystarczy stworzenie konta w jednym z serwis·w spoğecznoŜciowych tuŨ przed wyborami. 

Potencjalny kandydat powinien traktowaĺ tego typu dziağalnoŜĺ jako element dğugofalowej 

strategii, kt·ra w przyszğoŜci umoŨliwi mu nawiŃzanie skutecznego kontaktu z wyborcami,  

a w przypadku osiŃgniňcia korzystnego wyniku w wyborach, pozwoli na zachowanie z nimi 

wiňzi w celu prowadzenia dziağaŒ podczas nastňpnej kampanii210. Kampania permanentna 

sprawia, Ũe podmioty polityczne coraz czňŜciej zaczynajŃ korzystaĺ z pomocy specjalist·w, 

kt·rym powierzana jest opieka nad ich profilami w mediach spoğecznoŜciowych. JednakŨe 

wydaje siň, Ũe o ile w przypadku podmiot·w dziağajŃcych na szczeblu og·lnopolskim, 

zatrudnienie zewnňtrznego specjalisty nie powinno stanowiĺ wiňkszego problemu,  

to w przypadku podmiot·w dziağajŃcych na szczeblu lokalnym, moŨe wystňpowaĺ tu bariera 

natury finansowej. RozwiŃzaniem tej sytuacji moŨe byĺ korzystanie z pomocy specjalist·w 

znajdujŃcych siň w bezpoŜrednim otoczeniu tychŨe podmiot·w, co zostanie sprawdzone 

podczas badaŒ zrealizowanych w ramach tej rozprawy. 

 
208 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/slawomir-nitras-ugial-sie-pod-naciskiem-silnychrazem-polityka-

zakladnikiem-najtwardszych-elektoratow (dostňp: 20.11.2023 r.) 
209 M. Adamik-Szysiak, Strategie Komunikowania podmiot·w politycznych w Polsce w mediach 

spoğecznoŜciowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie Skğodowskiej, Lublin 2018, s. 341-343. 
210 R. Stňpowski, Marketing Polityczny. Jak wygraĺ wybory?, Wydawnictwo Roster, Rawa Mazowiecka 2019 
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3.3.1. Marketing polityczny 4.0 ï sprawstwo i alienacja wyborcy 

Jak zauwaŨa Ben Stanley, moŨliwoŜĺ uczestnictwa potencjalnych wyborc·w w Ũyciu 

publicznym, wywiera dziŜ istotny wpğyw na jakoŜĺ demokracji. Wpğyw ten naleŨy rozpatrywaĺ 

w kategoriach poczucia sprawstwa i alienacji wyborcy, w systemie politycznym danego 

kraju211. SpoğeczeŒstwa posiadajŃce silne poczucie swojego sprawstwa politycznego na og·ğ 

motywujŃ polityk·w do efektywnego dziağania na rzecz og·ğu, co ma zwiňkszyĺ ich szanse na 

uzyskanie mandatu w kolejnych wyborach. Z kolei ludnoŜĺ kraj·w o wysokim poczuciu 

alienacji wyborcy wobec systemu politycznego, najczňŜciej Ũyje w otoczeniu o niskich 

standardach demokratycznych, co czyni spoğeczeŒstwo bardziej podatnym na dziağania 

propagandowe.  

Wyniki badaŒ Stanleya wskazujŃ, Ũe Polacy to spoğeczeŒstwo o stosunkowo wysokim poczuciu 

alienacji wobec systemu politycznego212. BiorŃc pod uwagň fakt, Ũe nasz kraj podobnie jak inne 

kraje Europy środkowo-Wschodniej, pod II wojnie Ŝwiatowej znalazğ siň w strefie wpğyw·w 

ZSRR, taka sytuacja nie jest niczym szczeg·lnym w naszej czňŜci kontynentu. Niestety wysokie 

poczucie politycznej alienacji wŜr·d Polak·w rodzi dwa zasadnicze problemy. Pierwszy z nich 

to niska frekwencja wyborcza w naszym kraju. StŃd teŨ niezwykle waŨne dla podniesienia 

ŜwiadomoŜci politycznej naszych rodak·w stajŃ siň akcje profrekwencyjne organizowane przez 

osoby znane, do kt·rych moŨna zaliczyĺ: sportowc·w, artyst·w raz inne autorytety, kt·re  

z racji swej pozycji mogŃ wywieraĺ wpğyw na swoich sympatyk·w. Tego typu dziağania zostağy 

podjňte, chociaŨby w czasie wybor·w prezydenckich w 2020 roku, kiedy to w sieci pojawiğy 

siň akcje takie jak #milionypowod·w czy ĂKaŨdy gğos jest tak samo waŨnyò. NaleŨy jednak 

zauwaŨyĺ, Ũe polskie Ŝrodowisko artystyczne podczas inicjowania tych akcji, nie robiğo tego 

wyğŃcznie z troski o stan uczestnictwa naszych obywateli w Ũyciu politycznym kraju. Tomasz 

KamiŒski z Uniwersytetu Ğ·dzkiego, komentujŃc te dziağania zauwaŨyğ, Ũe sŃ one skierowane 

gğ·wnie do ludzi mğodych, kt·rzy, choĺ czňŜciej gğosujŃ na partie opozycyjne, to chodzŃ na 

wybory w duŨo mniejszej liczbie niŨ starsi obywatele naszego kraju213. StŃd teŨ, dziağania 

profrekwencyjne tego typu naleŨy traktowaĺ raczej w kategoriach marketingu politycznego,  

a nie rzeczywistej troski o dobro kraju. 

 
211 B. Stanley, Polityczna alienacja i poczucie sprawstwa (w:) Demokratyczny audyt Polski 2: demokracja 

wyborcza w Polsce lat 2014-15, pod. red. Radosğaw Markowski, Wydawnictwo Biuro Rzecznika Praw 

Obywatelskich, Warszawa 2017, s. 91-92. 
212 Ibidem, s. 103. 
213 https://tvn24.pl/wybory-prezydenckie-2020/wybory-prezydenckie-2020-frekwencja-gwiazdy-zachecaja-do-

udzialu-w-wyborach-4621285 (dostňp: 05.09.2020 r.) 
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Drugi problem, kt·rego gğ·wnym Ŧr·dğem wydaje byĺ wysoki poziom alienacji wŜr·d 

potencjalnych wyborc·w, to podatnoŜĺ tego typu spoğeczeŒstw na populizm. Wsp·ğczeŜnie jest 

on rozumiany jako opowiadanie siň przez podmiot polityczny za ideami, kt·re znajdujŃ 

poparcie wŜr·d szerokich mas spoğeczeŒstwa, co przekğada siň z kolei na sukces wyborczy  

i zdobycie wğadzy. PopuliŜci na cağym Ŝwiecie odwoğujŃ siň do grup spoğecznych, w kt·rych 

silne jest poczucie wyobcowania, odrzucenia, a w konsekwencji braku wpğywu na decyzje 

polityczne zapadajŃce w ich otoczeniu214. ĂPoczucie wyobcowania jest dodatnio skorelowane 

z populistycznymi nastrojami. Nie jest jasne, czy doŜwiadczenie wyobcowania budzi uczucia 

populizmu, czy tendencja do postrzegania Ŝwiata politycznego w kategoriach populistycznych 

sprawia, Ũe ludzie sŃ mniej zwiŃzani z wartoŜciami liberalnych demokracji, ale siğa tej korelacji 

jest w obu przypadkach niepokojŃca, poniewaŨ wskazuje, Ũe istnieje znaczŃca podgrupa 

obywateli polskich, kt·rych uczucia wyobcowania sŃ poğŃczone z odrzuceniem istniejŃcego 

systemu politycznegoò215. Nie powinny wiňc dziwiĺ sukcesy ugrupowaŒ populistycznych  

w kolejnych wyborach odbywajŃcych siň w naszym kraju. Dziňki populistycznym postulatom 

zawierajŃcym przede wszystkim hasğa antyelitarne do polskiego parlamentu po 1989 roku 

dostawağy siň takie ugrupowania jak: Liga Polskich Rodzin, Samoobrona, Ruch Palikota czy 

Kukiz 15216. Populizm nie jest zjawiskiem dotykajŃcym tylko polskŃ scenň politycznŃ, lecz 

r·wnieŨ kraje wysoko rozwiniňte takie jak Stany Zjednoczone Ameryki czy Wğochy,  

a w Ŝwiecie marketingu cyfrowego moŨe on odnaleŦĺ dogodne warunki do rozwoju.  

Nowe media sprawiajŃ, Ũe osoby, w kt·rych silne jest poczucie wyobcowania, zyskujŃ 

przestrzeŒ, w kt·rej mogŃ artykuğowaĺ swoje poglŃdy i przekonania, co nie uchodzi uwadze 

populistycznych polityk·w. 

3.3.2. Populizm w Ŝwiecie cyfrowego marketingu politycznego 

David von Reybrouck w swej ksiŃŨce ĂAgainst Elections. The case for democracyò przedstawia 

kontrowersyjny poglŃd, kt·ry gğosi, Ũe Ăpolitycy to karierowicze, zğodzieje pieniňdzy  

i pasoŨytyò, nieprzejmujŃcy siň losem swoich wyborc·w i w gruncie rzeczy prezentujŃ hasğa 

wyborcze o podobnym znaczeniu217. Autor wypowiada te kontrowersyjne sğowa, Ũeby zwr·ciĺ 

uwagň czytelnika na fakt, Ũe Ŝwiat wsp·ğczesnej polityki w krajach wysoko rozwiniňtych jest 

 
214 https://www.newsweek.pl/swiat/populizm-na-swiecie-jak-przegrywa-demokracja-nie-glosujesz-oddajesz-

kraj-gangsterom/8ft98d7 (dostňp: 01.10.2020 r.) 
215 B. Stanley, Polityczna alienacja i poczucie sprawstwa (w:) Demokratyczny audyt Polski 2: demokracja 

wyborcza w Polsce lat 2014-15, pod. red. R. Markowski, op. cit., s. 103. 
216 http://www.uwm.edu.pl/egazeta/populisci-2019-elity-sa-zle (dostňp: 12.08.2020 r.) 
217 D. van Reybrouck, Against elections. The case of democracy, Wydawnictwo The Bodley Head London, Londyn 

2016, s. 17. 
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tak naprawdň zdominowany w duŨej mierze przez populist·w, takich jak Nigel Farage, Silvio 

Berlusconi czy Marine Le Pen218. W poprzednim rozdziale tej pracy opisano zjawisko 

mikrotargetingu, kt·re pozwala na przygotowanie przekazu marketingowego atrakcyjnego na 

poziomie jednostki. Jednym z polityk·w korzystajŃcych z moŨliwoŜci mikrotargetingu podczas 

kampanii wyborczej byğ prezydent D. Trump. Rozw·j nowoczesnych technologii, a co za tym 

idzie iloŜĺ cyfrowych Ŝlad·w pozostawianych przez nas w cyberprzestrzeni stwarza warunki, 

umoŨliwiajŃce populistom zdobywanie ogromnego kapitağu politycznego. PosiadajŃcy 

odpowiednie Ŝrodki finansowe sztab D. Trumpa, m·gğ z ğatwoŜciŃ przygotowaĺ narracjň 

kampanijnŃ, w kt·rej ich kandydat m·wiğ to, co chciağa usğyszeĺ wiňkszoŜĺ wyborc·w. 

Populizm jest traktowany jako zjawisko negatywne, kt·re polega na okğamywaniu wyborc·w. 

W przeszğoŜci wielokrotnie okazywağo siň, Ũe populiŜci, kt·rzy uzyskali poŨŃdany przez nich 

wynik wyborczy, nie posiadali Ũadnego innego planu skoordynowanych dziağaŒ, przez co ich 

wyborcy mieli prawo mieĺ poczucie oddania zmarnowanego gğosu. Oszukany wyborca moŨe 

zrezygnowaĺ z oddania gğosu w kolejnych wyborach, co przeğoŨy siň na pogğňbienie jego 

alienacji wobec polityki. Dobre wyniki osiŃgane przez populist·w i ich p·Ŧniejsze dziağania, 

podwaŨajŃ r·wnieŨ zaufanie do mechanizm·w demokratycznych.  

Marketing polityczny budowany na podstawie technik populistycznych byğ i jest 

wykorzystywany r·wnieŨ podczas wybor·w samorzŃdowych. W 2014 roku, podczas wybor·w 

samorzŃdowych na terenie Sosnowca, gğ·wnŃ osiŃ toczŃcej siň kampanii wyborczej, stağa siň 

sprawa budowy spalarni Ŝmieci w okolicy centrum miasta. Cağa sytuacja zostağa wykorzystana 

przez sztab wyborczy ubiegajŃcego siň o urzŃd prezydenta miasta, Macieja Adamca.  

M. Adamiec dysponujŃcy w·wczas wğasnym portalem miejskim sosnowiczanie.net oraz 

miesiňcznikiem o tym samym tytule rozpoczŃğ akcjň, kt·rej celem byğo zniechňcenie 

mieszkaŒc·w do potencjalnej budowy oraz przedstawienie siebie jako jedynego obroŒcy 

interes·w wszystkich sosnowiczan. W tym celu miesiňcznik opublikowağ artykuğ pt. ĂUwaga 

spalarnia!!! Sosnowiecka bomba ekologicznaò. Na jego okğadce zostağa umieszczona fotografia 

rodziny noszŃcej maski gazowe podczas spaceru. Zdjňcie rodziny chroniŃcej siň przed 

szkodliwym dziağaniem spalarni Ŝmieci pojawiğo siň r·wnieŨ na kilkudziesiňciu bilbordach  

w cağym mieŜcie, kt·re zostağy opğacone przez sztab wyborczy M. Adamca219. Ostatecznie, 

nachalne dziağania z pogranicza populizmu, propagandy oraz budowania atmosfery strachu  

 
218 Ibidem, s. 17-18. 
219 S. Gutowski, Manipulacje w wyborach samorzŃdowych na przykğadzie Sosnowca, w:, Wybory SamorzŃdowe 

2014 w wojew·dztwie ŜlŃskim ï raport, pod red. M. Czaja, S. Gutowski, Wydawnictwo Towarzystwo Inicjatyw 

Naukowych w Katowicach, Katowice 2015, s. 36-42. 
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i zagroŨenia, zakoŒczyğy siň klňskŃ uwaŨanego za faworyta tych wybor·w M. Adamca, co 

pokazuje, Ũe marketing polityczny oparty na populizmie nie zawsze jest gwarancjŃ sukcesu. 

umiejňtnoŜci posiadanych przez podmiot polityczny.  

Zdaniem D. van Reybrocuka, populiŜci odnoszŃ sukcesy nie tylko z powodu umiejňtnie 

budowanego przekazu wyborczego, lecz r·wnieŨ wskutek sğaboŜci swoich przeciwnik·w 

politycznych. Jak wskazuje autor, w wyborach czňsto biorŃ udziağ ludzie z wiňkszymi 

ambicjami niŨ doŜwiadczeniem, kt·rych jedynym celem jest zostaĺ wybranym, aby znaczyĺ 

coŜ w swojej spoğecznoŜci220. Czy populizm jest zjawiskiem, kt·rego marketingowcy polityczni 

powinni wystrzegaĺ siň za wszelkŃ cenň? D. van Reybrocuk wskazuje, Ũe populistyczny polityk 

to osoba, kt·ra stara siň zdobyĺ jak najwiňksze udziağy na rynku politycznym221. MoŨna wiňc 

przyjŃĺ, Ũe polityk populistyczny od polityka prowadzŃcego kampaniň w spos·b tradycyjny, 

r·Ũni siň jedynie zespoğem technik marketingowych, kt·re przybliŨajŃ go do osiŃgniňcia celu.  

3.3.3. Rola medi·w we wsp·ğczesnym marketingu politycznym 

Istnienie wolnych medi·w to warunek umoŨliwiajŃcy rozwijanie systemu 

demokratycznego, a takŨe prowadzenie dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego. ĂMedia sŃ 

podstawŃ sfery publicznej, bo umoŨliwiajŃ obywatelom uzyskanie wiedzy o dziağaniach 

wğadzy, stanowiŃ ogniwo poŜrednie miňdzy wğadzŃ a obywatelem, a takŨe pozwalajŃ 

obywatelom sformuğowaĺ zbiorowe toŨsamoŜci i wyraziĺ wsp·lne interesy. Brak wolnych  

i niezaleŨnych medi·w procesy demokratyzacji hamuje lub uniemoŨliwiaò222. Przykğadem 

obrazujŃcym przywoğana we wczeŜniejszym cytacie znaczenie medi·w w procesie 

sprawowania wğadzy i budowania spoğeczeŒstwa obywatelskiego, jest sytuacja panujŃca na 

Biağorusi po ogğoszeniu wynik·w wybor·w prezydenckich w 2020 roku. Gdy na poczŃtku 

sierpnia biağoruska Centralna Komisja Wyborcza poinformowağa, Ũe urzňdujŃcy od 1994 roku, 

Aleksander Ğukaszenka, uzyskağ w wyborach ponad 80% gğos·w, w cağym kraju wybuchğy 

masowe protesty. Wybory na Biağorusi odbywajŃ siň w specyficznej szeŜciodniowej formie, co 

stwarza szerokie pole do naduŨyĺ i manipulowania wynikami. Dlatego teŨ biağoruska opozycja 

zaapelowağa do gğosujŃcych o przychodzenie do lokali wyborczych wyğŃcznie ostatniego dnia 

gğosowania oraz zağoŨenie biağej opaski na ramiň na znak oddania gğosu na gğ·wnŃ 

 
220 D. van Reybrouck, Against elections. The case of democracy, op. cit., s. 19. 
221 Ibidem, s. 19. 
222 M. Wenzel, Media a wybory, w: Demokratyczny audyt Polski 2: Demokracja wyborcza w Polsce lat 2014-15, 

pod. red. R. Markowski, Wydawnictwo Biuro Rzecznika Praw Obywatelskich, Warszawa 2017, s. 119. 
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kontrkandydatkň A. Ğukaszenki, Swietğanň CiechanouskŃ223. Ponadto w sieci powstağ specjalny 

portal, na kt·rym wyborcy mieli wysyğaĺ zdjňcia swoich kart do gğosowania. Nowe media 

sprawiğy wiňc, Ũe obywatele Biağorusi uzyskali pewnoŜĺ, Ũe ich gğosy zostağy sfağszowane na 

masowŃ skalň. 

Na skutek niesğabnŃcych protest·w, A. Ğukaszenka doŜĺ szybko podjŃğ decyzjň  

o zablokowaniu niezaleŨnych medi·w dziağajŃcych na Biağorusi, takich jak nadajŃca z terenu 

Polski Bielsat TV, a takŨe rozpoczňto aresztowania dziennikarzy nieprzychylnych wğadzy224. 

Co ciekawe do strajku przeciwko fağszowaniu wynik·w wybor·w oraz zbyt nachalnej 

propagandzie, doszğo takŨe w biağoruskiej telewizji paŒstwowej. A. Ğukaszenka wiedzŃc, Ũe 

nie moŨe pozwoliĺ sobie na utratň swojej tuby propagandowej, zdecydowağ siň na zastŃpienie 

ich specjalistami z rosyjskiego Russian Today225. Zabieg ten miağ umoŨliwiĺ tworzenie 

przekazu medialnego, kt·ry bňdzie zgodny z poglŃdami aktualnej wğadzy. Bardzo moŨliwe, Ũe 

protesty na Biağorusi nie przybrağby tak gwağtownego przebiegu, gdyby nie niezaleŨne strony 

internetowe, kt·re umoŨliwiağy Biağorusiom dzielenie siň rzetelnŃ informacjŃ, w kt·rego kraju 

rynek medialny podporzŃdkowany jest woli jednego czğowieka.  

Istnienie wolnych medi·w umoŨliwia wyborcom nie tylko zapoznanie siň z ofertŃ 

poszczeg·lnych kandydat·w, lecz r·wnieŨ pozwala na wejŜcie w kr·tkŃ interakcjň  

z potencjalnym kandydatem. Stephen Coleman wskazuje, Ũe upowszechnienie siň internetu  

w latach 90. XX, byğo ogromnŃ szansŃ dla rzŃd·w i pozostağych instytucji publicznych na 

stworzenie nowego sposobu komunikacji z obywatelami. Niestety, szansa ta nie zostağa 

wykorzystana ze wzglňdu na instytucjonalny ton komunikacji, kt·ry panuje wewnŃtrz tych 

podmiot·w226. Choĺ instytucje publiczne, do dzisiaj nie zawsze rozumiejŃ specyfikň internetu 

w spos·b prawidğowy, to poruszanie siň w nim opanowali do perfekcji specjaliŜci z zakresu 

marketingu politycznego. W ramach dziağaŒ promujŃcych danego kandydata lub ugrupowania 

polityczne powstajŃ dedykowane strony internetowe, portale spoğecznoŜciowe, aplikacje, gry 

mobilne i przeglŃdarkowe, podcasty, klipy video, a takŨe coraz czňŜciej nawiŃzywana jest 

wsp·ğpraca z tzw. influencerami. Podczas polskiej kampanii wyborczej w 2020 roku, Szymon 

Hoğownia organizowağ codzienne videorozmowy w serwisie Facebook, R. Trzaskowski 

podobnie jak inni kandydaci odpowiadağ na pytania internaut·w w sesjach Q&A, a A. Duda 

 
223 https://www.gazetaprawna.pl/artykuly/1487649,bialoruskie-wybory-falszerstwo-wyborow-na-bialorusi-

lukaszenka.html (dostňp: 24.09.2020 r.) 
224 https://sdp.pl/bialorus-aresztowania-dziennikarzy-blokowanie-niezaleznych-mediow/ (dostňp: 15.09.2020 r.) 
225 https://kresy24.pl/zbuntowanych-pracownikow-bialoruskiej-telewizji-panstwowej-zastapiono-pracownikami-

z-rosji-wideo/ (dostňp: 10.08.2020 r.) 
226 S. Coleman, Can Internet Strenghten Democracy?, Wydawnictwo Polity Pres, Cambridge 2017, s. 1-2. 
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pojawiğ siň na Tik Toku, wykopie oraz na kanale YouTube - Imponderabilia227. JednakŨe, choĺ 

polscy politycy chňtnie wykorzystujŃ internet do dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego, to 

wciŃŨ nie mogŃ byĺ one realizowane z myŜlŃ o og·ğu wyborc·w. W 2015 roku CBOS pytağ 

Polak·w o medium, z kt·rego czerpali oni informacje podczas kampanii wyborczej o urzŃd 

Prezydenta RP. SpoŜr·d 9 moŨliwych odpowiedzi, internet uplasowağ siň dopiero na si·dmej 

pozycji. To medium zostağo wskazane przez 32% wyborc·w228, lecz trzeba zauwaŨyĺ, Ũe 

podczas analogicznego badania przeprowadzonego w 2011 roku liczba ta byğa mniejsza  

i wynosiğa 24%. Oznacza to, Ũe internet staje siň coraz popularniejszym Ŧr·dğem informacji 

dotyczŃcych aktualnej sytuacji politycznej w naszym kraju. JednakŨe wciŃŨ daleko mu do 

wskazanej przez 79% respondent·w telewizji, czy cieszŃcych siň 66% zainteresowaniem 

spot·w i reklam wyborczych. Przed internetem znalazğa siň r·wnieŨ rodzina i znajomi oraz 

radio, reklama outdoorowa, a takŨe prasa. 

3.4 Marketing rynkowy a marketing polityczny  

W publikacjach z zakresu marketingu politycznego czy teŨ szeroko rozumianego 

marketingu moŨna spotkaĺ siň z licznymi uproszczeniami, kt·re przenoszŃ wszystkie 

zaleŨnoŜci funkcjonujŃce w obrňbie marketingu rynkowego na grunt marketingu politycznego. 

Jest to rozumowanie bğňdne, poniewaŨ w dziağaniach prowadzonych z zakresu marketingu 

politycznego wystňpujŃ pewne subtelne r·Ũnice, kt·re odr·ŨniajŃ go od marketingu 

rynkowego. R·Ũnice te najlepiej om·wiĺ na zasadzie 4P, poniewaŨ to wğaŜnie klasyczna 

formuğa marketingïmix stanowiğa podstawň do stworzenia wielu nowoczesnych teorii 

marketingu politycznego. Omawiana na poczŃtku tego rozdziağu koncepcja 4P skğada siň  

z czterech podstawowych element·w: produktu, ceny, promocji i dystrybucji ï prawidğowe ich 

zdefiniowanie w kontekŜcie marketingu politycznego, umoŨliwi ocenň poszczeg·lnych 

bodŦc·w marketingowych w dziağaniach prowadzanych w tej subdyscyplinie marketingu229.  

R. Winszowski podjŃğ pr·bň przyporzŃdkowania element·w wystňpujŃcych w marketingu 

rynkowym do ich odpowiednik·w na rynku politycznym, co moŨna zaprezentowaĺ za pomocŃ 

poniŨszej tabeli: 

 

 

 
227 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/andrzej-duda-wywiad-youtube-kanal-imponderabilia-karola-paciorka-

tematy-lgbt-koronawirus-stan-tvp (dostňp: 14.08.2020 r.) 
228 https://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2015/K_098_15.PDF (dostňp: 15.03.2021 r.) 
229 Marketing polityczny-doŜwiadczenia polskie, pod red. R. Wiszniowski, A. KasiŒska-Metryka, op. cit., s. 36. 
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Tabela 4. Marketing mix na rynku politycznym 

Marketing ekonomiczny Marketing polityczny  

Produkt Kandydaci, Partie polityczne, Idee polityczne 

Cena Udzielone poparcie spoğeczne 

Promocja Promocja produktu politycznego 

Dystrybucja Dotarcie do obywateli poprzez kanağy 

komunikacji 

ťr·dğo: R. Wiszniowski, Marketing Wyborczy, op. cit., s. 19 

3.4.1. Produkt polityczny 

Do kategorii produktu politycznego R. Wiszniowski zaliczyğ kandydat·w, partie 

polityczne oraz idee polityczne. W przypadku klasycznego marketingu rynkowego, produkt jest 

rozumiany jako Ătowar konsumpcyjny o charakterze materialnymò230. Jest to wiňc namacalne 

dobro lub usğuga, kt·re oferowane jest na og·lnodostňpnym rynku potencjalnym odbiorcom. 

Zapotrzebowanie na produkt jest najczňŜciej okreŜlane na podstawie dokğadnych analiz 

rynkowych i badaŒ konsumenckich. Wsp·ğczeŜnie, podobne badania podejmowane sŃ przez 

partie polityczne i niezaleŨnych kandydat·w. Na ich podstawie, powstaje produkt, kt·ry 

aktorzy polityczni oferujŃ w procesie wyborczym pod postaciŃ swojego programu lub 

konkretnej ideologii231. Bruce I. Newman wskazuje, Ũe w przypadku kampanii wyborczych,  

w kt·rej gğ·wnymi podmiotami rywalizujŃcymi ze sobŃ sŃ politycy, produkt polityczny skğada 

siň z czterech podstawowych element·w, do kt·rych naleŨŃ:  

¶ program wyborczy kandydata, kt·ry oparty jest na wytycznych jego partii, 

¶ stanowisko kandydata dotyczŃce najwaŨniejszych problem·w wyeksponowanych  

w czasie kampanii,  

¶ wizerunek kandydata, 

¶ zwiŃzek kandydata z okreŜlonym Ŝrodowiskiem politycznym i grupami zwolennik·w 

(np. zwiŃzki zawodowe, organizacje pozarzŃdowe) lub wğadzami232.  

Wydaje siň jednak, Ũe polityk·w rywalizujŃcych ze sobŃ na rynku politycznym, nie moŨna 

postrzegaĺ wyğŃcznie jako zamiennik·w produktu w sensie ekonomicznym. Przede wszystkim 

polityk to myŜlŃca osoba Ũywa, czego nie moŨna powiedzieĺ o produktach lub usğugach 

 
230 Ibidem, s. 37. 
231 J. MuszyŒski, Marketing polityczny, op. cit., s. 16. 
232 B. I. Newmann, The Marketing Revolution in Politics, op. cit. s. 34. 
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sprzedawanych na rynku ekonomicznym. ZdolnoŜĺ do abstrakcyjnego myŜlenia oraz 

moŨliwoŜĺ podejmowania unikalnych, nieprzewidywalnych nawet dla swojego sztabu 

wyborczego decyzji sprawia, Ũe na przestrzeni dziej·w wielokrotnie zdarzağo siň, iŨ doskonale 

przygotowanie kampanie polityczne ponosiğy poraŨkň, ze wzglňdu na zachowanie polityk·w233. 

Laptop, kt·ry oferowany jest przez producenta na rynku ekonomicznym, zawsze bňdzie tylko  

i wyğŃcznie laptopem ï tylko i wyğŃcznie od producenta zaleŨy, jakie techniki marketingowe 

bňdzie chciağ on wykorzystaĺ w celu wzbudzenia zainteresowania potencjalnych kupujŃcych. 

Tymczasem praktyka ostatnich kampanii wyborczych w naszym kraju pokazuje, Ũe jedna 

wypowiedŦ polityka potrafi zniszczyĺ dobrze przygotowanŃ strategiň marketingowŃ.  

W 2015 roku ubiegajŃcy siň o reelekcjň Prezydent Bronisğaw Komorowski, podczas spaceru  

w obecnoŜci kamer po Krakowskim PrzedmieŜciu, na pytanie, jak Ũyĺ za 2000 zğotych zadane 

przez potencjalnego wyborcň odpowiedziağ ĂTrzeba zmieniĺ pracň i wziŃĺ kredytò234. 

WypowiadajŃc te sğowa, ·wczesny Prezydent RP zapewne nie spodziewağ siň, Ũe bňdŃ one 

jednym z czynnik·w, kt·re przesŃdzŃ o jego ostateczniej poraŨce w trwajŃcej kampanii 

wyborczej. Wydarzenie to jest tylko jednym z przykğad·w ilustrujŃcych jak specyficznym 

typem produktu jest polityk. Polityk bŃdŦ idee reprezentowane przez partie polityczne nie sŃ 

objňte gwarancjŃ w przeciwieŒstwie do towar·w oferowanych na klasycznym rynku 

ekonomicznym. Oznacza to, Ũe wyborca, decydujŃc siň na wyb·r konkretnego produktu 

(polityka, partii), tak naprawdň nie ma gwarancji, Ũe polityk wywiŃŨe siň, Ũe swoich obietnic. 

Wyborcom Ăgdy osoba wybrana okaŨe siň inna niŨ sŃdzonoò235, nie pozostaje nic innego jak 

poparcie innego kandydata w nastňpnych wyborach lub zrezygnowanie z moŨliwoŜci oddania 

gğosu. Anna Stoppel wskazuje, Ũe pewnŃ formŃ gwarancji w takim przypadku moŨe byĺ 

orzeczenie SŃdu NajwyŨszego o uniewaŨnieniu wybor·w236. BiorŃc pod uwagň, Ũe praca  

A. Stoppel, w kt·rej padajŃ te sğowa, dotyczy analizy wybor·w na Prezydenta RP, to trzeba 

poszerzyĺ moŨliwoŜĺ ewentualnej Ăgwarancji politykaò o referendum odwoğawcze na szczeblu 

samorzŃdowym. Szczeg·ğowe zasady prawne dotyczŃce lokalnego referendum odwoğawczego 

znajdujŃ siň w art. 17 Konstytucji RP oraz w ustawie o referendum lokalnym. DajŃ one 

mieszkaŒcom moŨliwoŜĺ mieszkaŒcom decydowania o sprawach waŨnych dla gminy w drodze 

 
233 https://www.bankier.pl/wiadomosc/7-grzechow-glownych-kandydatow-w-wyborach-samorzadowych-

1480981.html (dostňp: 03.01.2024 r.) 
234 https://www.gazetaprawna.pl/artykuly/870975,komorowski-radzi-jak-zyc-za-2-tys-zl-trzeba-zmienic-prace-i-

wziac-kredyt.html (dostňp: 15.05.2020) 
235 A. Stoppel, Nowe media w polityce na przykğadzie kampanii prezydenckich w Polsce w latach 2015-2020, op. 

cit., s. 34 
236 Ibidem, s. 34 
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referendum po speğnieniu odpowiednich norm prawnych i procedur237. MoŨliwoŜĺ odwoğania 

w·jta, burmistrza lub prezydenta miasta w drodze referendum lokalnego, stanowi swoistŃ 

formň gwarancji, na wypadek, gdyby wybrana osoba nie wywiŃzywağa siň z postanowieŒ 

danych wyborcom.  

Polityka oraz partii politycznej nie moŨna ograniczaĺ tylko i wyğŃcznie do roli produktu. 

StartujŃc w wyborach, politycy zazwyczaj stajŃ siň noŜnikami konkretnej idei, kt·ra jest 

oferowana potencjalnym wyborcom. W takiej sytuacji staje siň on nie tyle produktem, ile kimŜ 

na ksztağt przedstawiciela handlowego, kt·ry sprzedaje nabywcom specyficzny typ usğugi, 

kt·ra zostanie wykonana po osiŃgniňciu okreŜlonego wyniku wyborczego. Podobne 

spostrzeŨenia w pracy pt. ĂMarketing polityczny, perspektywa psychologicznaò prezentuje 

Andrzej Falkowski. Badacz ten por·wnuje sytuacjň polityka do pracy agenta 

ubezpieczeniowego, kt·ry w zamian za okreŜlonŃ kwotň pieniňŨnŃ sprzedaje usğugň w postaci 

polisy ubezpieczeniowy ï w takiej sytuacji produktem jest wiňc rzeczona polisa, a nie agent 

ubezpieczeniowy238. W dalszej czňŜci pracy A. Falkowski proponuje wprowadzenie pojňcia 

platformy kampanii, kt·ra miağaby obejmowaĺ: program wyborczy kandydata, kluczowe 

problemy i stanowiska bňdŃce tematami przewodnimi kampanii, wizerunek kandydata i jego 

otoczenie (sztab, zwiŃzki zawodowe itd.)239. Na podstawie przytoczonych wczeŜniej 

przykğad·w zwiŃzanych z nieprecyzyjnoŜciŃ, czy wrňcz niemoŨliwoŜciŃ uznania polityka za 

produkt na rynku politycznym, rozwiŃzanie zaproponowane przez A. Falkowskiego jest doŜĺ 

wygodne. A. Falkowski sğusznie zauwaŨa, Ũe definiowanie czym jest produkt na rynku 

politycznym powinno cechowaĺ siň duŨŃ elastycznoŜciŃ, poniewaŨ kaŨda kampania rzŃdzi siň 

wğasnymi prawami i wykorzystuje zestaw specyficznych dla siebie narzňdzi. 

3.4.2 Cena 

R. Wiszniowski por·wnağ cenň w ekonomicznym ujňciu marketing ï mix do poparcia 

udzielanego kandydatowi przez wyborc·w w procesie gğosowania. W kontekŜcie klasycznego 

rynku ekonomicznego cena jest wartoŜciŃ doŜĺ ğatwo definiowalnŃ. MoŨna jŃ opisaĺ jak kwotň 

pieniňdzy, kt·rŃ nabywca jest zobowiŃzany przekazaĺ na rzecz producenta lub sprzedawcy,  

w zamian za nabycie okreŜlonego dobra materialnego albo usğugi. W marketingu politycznym 

cena to ĂokreŜlenie potencjalnych moŨliwoŜci partii lub kandydata na scenie politycznej 

 
237 https://www.doradcasamorzadu.pl/komunikaty/55-sas10-2013/1139-odwo%C5%82anie-prezydenta-miasta-

w-referendum.html (dostňp: 15.05.2020 r.) 
238 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, GdaŒskie Wydawnictwo 

Psychologiczne, GdaŒsk 2005, s. 19. 
239 Ibidem, s. 20 

102:1133078906

https://www.doradcasamorzadu.pl/komunikaty/55-sas10-2013/1139-odwo%C5%82anie-prezydenta-miasta-w-referendum.html
https://www.doradcasamorzadu.pl/komunikaty/55-sas10-2013/1139-odwo%C5%82anie-prezydenta-miasta-w-referendum.html


103 

przewidywane poparcie spoğeczne. Koszt wyboru kandydata lub opcji politycznej o charakterze 

ekonomicznym, lub pozaekonomicznymò240.  

Na cenň w kategoriach politycznych, naleŨy spojrzeĺ jednakowo z perspektywy polityk·w, 

partii politycznych oraz wyborc·w. W przypadku marketingu rynkowego, zar·wno kupujŃcy, 

jak i sprzedajŃcy znajŃ cenň danego dobra lub usğugi w momencie dokonywania procesu 

zakupowego. Cena jest wiňc ŜciŜle ustalona, co daje kupujŃcemu moŨliwoŜĺ wybrania 

najkorzystniejszej dla siebie oferty spoŜr·d wielu sprzedawc·w. W przypadku pojňcia ceny 

funkcjonujŃcej na rynku politycznym nie moŨna precyzyjnie okreŜliĺ jej wysokoŜci  

w momencie dokonywania procesu zakupowego. Ponadto wyborca oddajŃc sw·j gğos na 

danego kandydata lub partiň, nie ma pewnoŜci, Ũe oferowana przez niego usğuga w postaci 

realizacji wczeŜniej przedstawionego programu wyborczego bňdzie zrealizowana. Wyborca nie 

ma takiej pewnoŜci nawet po osiŃgniňciu wymaganego wyniku wyborczego przez partiň lub 

kandydata. Wystarczy, Ũe polityk lub ugrupowanie popierane przez gğosujŃcego znajdzie siň  

w opozycji, a to moŨe uniemoŨliwiĺ realizacjň programu wyborczego. W takiej sytuacji 

wyborca moŨe byĺ nie tylko rozczarowany, lecz r·wnieŨ mieĺ wraŨenie, Ũe zapğacona przez 

niego cena w postaci oddanego gğosu byğa zbyt wysoka241. Ponadto zapğacenie odpowiedniej 

ceny, kt·ra wyraŨana jest poprzez wynik wyborczy, nie gwarantuje gğosujŃcym, Ũe polityk bŃdŦ 

partia wywiŃŨŃ siň ze swoich obietnic wyborczych, nawet gdy bňdŃ posiadali takŃ moŨliwoŜĺ. 

Niejednokrotnie zdarzağo siň, Ũe politycy zar·wno na szczeblu samorzŃdowym,  

jak i og·lnopolskim, potrafili zmieniaĺ w jednej chwili swoje poglŃdy oraz barwy 

reprezentowanych przez siebie ugrupowaŒ politycznych o 180 stopni. 

3.4.3. Dystrybucja 

Trzeci element klasycznego marketingu rynkowego to dystrybucja, kt·ra peğni 

niezwykle waŨnŃ funkcjň umoŨliwiajŃcŃ nawiŃzanie kontakt·w pomiňdzy sprzedawcŃ lub 

producentem a odbiorcŃ danego produktu czy teŨ usğugi. Dystrybucja przynosi obop·lne 

korzyŜci obu stronom. Strona sprzedajŃca zyskuje moŨliwoŜĺ odniesienia korzyŜci finansowej 

dziňki dotarciu ze swoim produktem lub usğugŃ do strony nabywajŃcej. Nabywca, kt·ry 

dokonuje zakupu produktu lub usğugi, choĺ ponosi koszty natury finansowej, zyskuje 

moŨliwoŜĺ zaspokojenia swoich indywidualnych potrzeb Ũyciowych.  

 
240 Ibidem, s. 31. 
241 M. Sempach, Klasyczny marketing mix w wymiarze rynku politycznego, w: Marketing polityczny ï 

doŜwiadczenia polskie, Wydawnictwo Adam Marszağek, ToruŒ 2012, s. 41-42. 
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Dystrybucjň jako element klasycznego marketingïmix moŨna wiňc zdefiniowaĺ jako Ăproces, 

kt·ry obejmuje czynnoŜci zwiŃzane z pokonywaniem barier oddzielajŃcych producenta od 

finalnych nabywc·w, kt·rego celem jest umoŨliwienie im nabycia produktu w dogodnej, cenie, 

miejscu, czasie i formieò242. Kluczowe dla tego procesu jest wiňc wypracowanie odpowiednich 

rozwiŃzaŒ logistycznych, kt·re umoŨliwiŃ zar·wno produkcjň, jak i magazynowanie i ciŃgğoŜĺ 

dostaw danego produktu lub usğugi. Dystrybucja na rynku politycznym realizuje te same cele 

co dystrybucja na rynku komercyjnym, jednakŨe inny jest spos·b ich osiŃgania. Politycy i partie 

polityczne nie stojŃ przed wymogiem posiadania ogromnych magazyn·w do skğadowania 

sprzedawanych przez nich idei lub program·w wyborczych, poniewaŨ sŃ one dobrem 

niematerialnym. Nie muszŃ teŨ posiadaĺ ogromnej floty transportowej, kt·ra umoŨliwia 

przewoŨenie sprzedawanych przez nich d·br. Dystrybucjň na rynku politycznym moŨemy 

podzieliĺ na poŜredniŃ i bezpoŜredniŃ. Dystrybucja poŜrednia to wszelkiego rodzaju wiece, 

spotkania o charakterze politycznym, pochody i inne wydarzenia, na kt·rych obywatele majŃ 

moŨliwoŜĺ bezpoŜredniego spotkania siň z przedstawicielami ugrupowania, podczas kt·rych sŃ 

dystrybuowane okreŜlone idee programowe. Dystrybucja poŜrednia polega na 

rozpowszechnianiu okreŜlonych idei za pomocŃ technicznych Ŝrodk·w przekazu takich jak: 

media (zar·wno prywatne, jak i publiczne czy paŒstwowe), wszelkiego rodzaju noŜniki 

reklamy (afisze, banery, plakaty, bilbordy itd.) oraz innego rodzaju Ŝrodki wykorzystywane do 

promocji reprezentowanych przez siebie poglŃd·w243.  

Integralnym elementem procesu dystrybucji d·br na klasycznym rynku ekonomicznym 

opr·cz wspomnianych wczeŜniej punkt·w magazynowych oraz moŨliwoŜci transportowych 

jest teŨ posiadanie punkt·w, w kt·rych odbywa siň ich sprzedaŨ. Zazwyczaj sŃ to r·Ũnego 

rodzaju sklepy lub teŨ punkty ŜwiadczŃce okreŜlonego rodzaju usğugi. Ich odpowiednikami na 

rynku politycznym sŃ istniejŃce na terenie danego paŒstwa lub regionu struktury terenowe.  

To wğaŜnie one odgrywajŃ kluczowŃ rolň w procesie dystrybucji program·w wyborczych wŜr·d 

potencjalnych wyborc·w oraz przygotowywanie spotkaŒ z kandydatami w swoich okrňgach 

wyborczych. Dlatego teŨ, partie og·lnokrajowe tak jak sprzedawcy powinni dŃŨyĺ do 

rozbudowy, jak najwiňkszej iloŜci punkt·w dystrybucji w postaci struktur terenowych244. 

Sytuacja ta jest inna w przypadku wybor·w lokalnych, w kt·rych kandydat nie posiadajŃcy 

 
242 Wsp·ğczesny Marketing. Skuteczna komunikacja i promocja, pod red. D. Filar, UMCS, Lublin 2013, s. 118. 
243 W. Aftyka, Czynniki Rozwoju Marketingu Politycznego, w: Ekonomia, ZarzŃdzanie, Informatyka, Marketing, 

wyd. Polskie Towarzystwo Polityki Spoğecznej, Warszawa 2019, s. 153-160. 
244 M. Sempach, Klasyczny marketing mix w wymiarze rynku politycznego, w: Marketing polityczny ï 

doŜwiadczenia polskie, op. cit., s. 45. 
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struktur lokalnych ani zaplecza w postaci rozbudowanego sztabu wyborczego, jest w stanie 

dystrybuowaĺ swe idee wŜr·d spoğecznoŜci lokalnej bňdŃcej jego potencjalnymi wyborcami.  

Przykğadem takiej sytuacji moŨe byĺ stosowanie jednomandatowych okrňg·w wyborczych  

w wyborach do rady gminy do 20 tysiňcy mieszkaŒc·w. Od 2018 roku, w Polsce istniejŃ 

przepisy, kt·re nakazujŃ przeprowadzanie wybor·w w takiej gminie w oparciu  

o jednomandatowe okrňgi wyborcze, co oznacza, Ũe mandat w konkretnym okrňgu uzyskuje ta 

osoba, kt·ra zdobyğa w nim najwiňksze poparcie245. Choĺ sama idea jednomandatowych 

okrňg·w wyborczych budzi wiele kontrowersji ze wzglňdu na moŨliwoŜĺ uzyskania mandatu 

przez nie posiadajŃcych odpowiednich kompetencji tzw. politycznych celebryt·w, to warto 

odnotowaĺ, Ũe daje jednak ona szansň kandydatom oddolnym, kt·rzy startujŃ bez wsparcia 

duŨego komitetu partyjnego lub stowarzyszenia szansň, na samodzielnŃ dystrybucjň wğasnych 

poglŃd·w lub teŨ idei w swej mağej spoğecznoŜci, co z kolei moŨe przeğoŨyĺ siň na sukces 

wyborczy246. PostňpujŃcy rozw·j Ŝrodk·w technicznych i pojawienie siň tzw. nowych medi·w, 

znacznie zwiňkszyğ te moŨliwoŜci co sprawia, Ũe obecnie rola struktur terenowych w procesie 

dystrybucji swych poglŃd·w nie ma tak duŨego znaczenia, jak w kampaniach realizowanych  

w XX wieku. Nowoczesne formy komunikowania sprawiğy, Ũe obecnie moŨna obserwowaĺ 

wystňpowanie podobnego zjawiska w przypadku wybor·w na szczeblu krajowym. Dobrym 

przykğadem jest tu kampania S. Hoğowni, prezentera telewizyjnego, kt·ry zdecydowağ siň na 

start w wyborach na urzŃd Prezydenta RP, bez posiadania przez niego wsparcia w postaci 

duŨych struktur terenowych. 

3.4.4. Promocja 

Ostatni element klasycznego marketingïmix stanowi tzw. promocja, czyli zesp·ğ 

Ŝrodk·w za pomocŃ kt·rych firma, producent lub sprzedawca informuje potencjalnych 

nabywc·w o oferowanych przez siebie produkcie, lub usğudze247. Co ciekawe, dziağania  

z zakresu promocji naleŨy podzieliĺ na: reklamň, sprzedaŨ osobistŃ, public relations, promocjň 

sprzedaŨy oraz sponsoring, kt·re wsp·lnie tworzŃ tzw. promotion ï mix248. Promocja produktu 

bŃdŦ teŨ usğugi, stanowi jeden z najistotniejszych element·w dziağalnoŜci niemal kaŨdego 

przedsiňbiorstwa.  

 
245  Ustawa z dnia 11 stycznia 2018 r. o zmianie niekt·rych ustaw w celu zwiňkszenia udziağu obywateli w procesie 

wybierania, funkcjonowania i kontrolowania niekt·rych organ·w publicznych (Dz.U. z 2018 r. poz. 130). 
246 https://www.newsweek.pl/polska/zalety-jow-ow-wady-jow-ow-referendum-ws-jow-ow/s0v5m3n (dostňp: 

16.05.2020). 
247 R. Nowacki, Reklama, op. cit., s. 14. 
248 Ibidem, s. 16-18. 
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To dziňki niej potencjalni nabywcy dowiadujŃ siň o istnieniu konkretnego produktu, a nastňpnie 

zostaje przez nich podjňta decyzja zakupowa, kt·ra przynosi wymierne korzyŜci sprzedawcy.  

W promocji wykorzystywanej na gruncie marketingu politycznego, z pewnoŜciŃ znajdziemy 

dziağania z zakresu: public relations, reklamy czy teŨ sprzedaŨy bezpoŜredniej (np. w postaci 

wiec·w wyborczych). Do dziağaŒ z zakresu reklamy politycznej moŨemy zaliczyĺ takie formy 

dziağalnoŜci jak: reklamň prasowŃ, reklamň telewizyjnŃ, reklamň radiowŃ, spoty w mediach 

elektronicznych oraz reklamň outdoorowŃ. W skğad dziağaŒ public relations wchodzŃ z kolei 

wszelkiego rodzaju eventy, spotkania z wyborcami, wiece polityczne oraz udziağ w programach 

i wystŃpienia telewizyjne. SprzedaŨ bezpoŜrednia (marketing bezpoŜredni) przybiera 

najczňŜciej formň poczty bezpoŜredniej i telemarketingu249.  

R. Wiszniowski zauwaŨa, Ũe reklama wyborcza peğni trzy funkcje: informujŃcŃ ï czyli 

przekazywanie informacji o danym kandydacie, partii lub prezentowanych przez nich 

programach wyborczych, przekonujŃcŃ ï czyli prezentowanie, dlaczego gğosowanie na danego 

kandydata lub partie jest dla wyborcy bardziej opğacalne od poparcia ich politycznych 

konkurent·w oraz funkcjň utrwalajŃcŃ ï czyli utrwalanie przekazu i utwierdzanie wyborcy   

w udzielonym przez niego poparciu dla danej partii lub kandydata250.  

Dziağanie promocyjne lub teŨ reklamowe prowadzone na rynku politycznym posiadajŃ jednak 

jednŃ istotnŃ przewagň w stosunku do dziağaŒ prowadzonych na rynku ekonomicznym. 

Przewaga ta polega na tym, Ũe promocja danego kandydata, partii lub idei nie zawsze musi 

wiŃzaĺ siň z odpğatnoŜciŃ. ĂJest ona wspomagana przez ordynacjň wyborczŃ, kt·ra przewiduje 

darmowy czas antenowy w mediach publicznych przeznaczony dla podmiot·w politycznych 

ubiegajŃcych siň o wyb·rò251. Przedsiňbiorcy, chcŃcy skorzystaĺ z dobrodziejstw reklamy 

telewizyjnej lub radiowej sŃ zobowiŃzani do poniesienia (najczňŜciej niemağych) koszt·w 

zwiŃzanych zar·wno z produkcjŃ, jak i samŃ emisjŃ reklam. Podmioty polityczne, mogŃ 

skorzystaĺ zar·wno z peğnopğatnej reklamy komercyjnej (gdzie ponoszone sŃ koszty produkcji 

i emisji) oraz z reklamy przewidzianej przez ordynacjň wyborczŃ (gdzie koszty sŃ zwiŃzane 

wyğŃcznie z produkcjŃ reklamy).  

 
249 W. Aftyka.: Czynniki Rozwoju Marketingu Politycznego w: Ekonomia, ZarzŃdzanie, Informatyka, Marketing, 

wyd. Polskie Towarzystwo Polityki Spoğecznej, Warszawa 2019 s. 153-160. 
250 M. Sempach, Klasyczny marketing mix w wymiarze rynku politycznego, w: Marketing polityczny ï 

doŜwiadczenia polskie, op. cit., s. 43. 
251 Ibidem, s. 43. 

106:3381636942



107 

W promocji podmiotu politycznego na szerokŃ skalň, moŨna r·wnieŨ wykorzystaĺ 

istnienie terenowych struktur partyjnych oraz pobierajŃcych go lokalnych sympatyk·w. Takie 

osoby mogŃ nie tylko braĺ udziağ w dystrybucji materiağ·w wyborczych (takich jak ulotki, 

foldery czy wszelkiego rodzaju gadŨety reklamowe), lecz r·wnieŨ udostňpniaĺ nieodpğatnie 

powierzchniň reklamowŃ, w celu montaŨu wielkoformatowych materiağ·w wyborczych.  

W okresie kampanijnym noŜnikiem reklamy niejednokrotnie stajŃ siň, chociaŨby pğoty naleŨŃce 

do dziağaczy partyjnych lub ich sympatyk·w. Taka forma reklamy niesie r·wnieŨ ze sobŃ 

pewne zagroŨenie w postaci niszczenia baner·w reklamowych przez konkurent·w 

politycznych, co w przypadku reklamy pğatnej jest znacznie utrudnione. 

Zdjňcie 3. Zniszczone banery wyborcze 

 

ťr·dğo: https://swidnica24.pl/2019/09/domalowane-swastyki-odciete-glowy-wyborcze-banery-na-celowniku/ 

(dostňp: 16.05.2020 r.) 

Jak duŨŃ rolň w marketingu politycznym odgrywa odpowiedni dob·r technik promocyjnych  

i reklamowych, moŨna zaobserwowaĺ na przykğadzie kampanii o kandydata na Prezydenta RP 

ï R. Trzaskowskiego, kt·ry w 2009 roku przeprowadziğ nowatorskŃ w·wczas jak na polskie 

warunki kampaniň, dziňki kt·rej uzyskağ mandat do Parlamentu Europejskiego. R. Trzaskowski 

bňdŃcy jeszcze stosunkowo mağo znanym politykiem wykorzystağ pewne elementy kampanii 

prezydenckiej B. Obamy z 2008 roku. Sztab R. Trzaskowskiego przygotowağ seriň spot·w,  

w kt·rej znane osobistoŜci ze Ŝwiata sportu, nauki, kultury i polityki zachňcağy do poparcia 

kandydata w nadchodzŃcych wyborach252. Elementy kampanii R. Trzaskowskiego oraz  

B. Obamy, a takŨe innych polityk·w zostanŃ opisane szerzej w dalszej czňŜci mojej pracy.  

 
252  https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/klasykipolityki/1767304,1,czesc-rafal.read (dostňp: 16.05.2020 r.) 
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3.5. R·Ũnice pomiňdzy marketingiem rynkowym a politycznym 

JuŨ podczas om·wienia klasycznego marketingïmix wyraŨanego za pomocŃ zasady 4P 

moŨna zauwaŨyĺ, Ũe choĺ spora czňŜĺ narzňdzi marketingu rynkowego moŨe zostaĺ  

z powodzeniem zastosowana w Ŝwiecie polityki, to jednak pomiňdzy marketingiem rynkowym 

a politycznym wystňpujŃ pewne czasem doŜĺ subtelne r·Ũnice. Dokğadna analiza r·Ũnic 

pomiňdzy tymi dwoma typami marketingu zostağa przedstawiona przez Andrew Lockôa i Phila 

Harrisa w artykule pt. ĂPolitical marketing ï vive la difference!ò, kt·ry zostağ przez nich 

opublikowany na ğamach ĂEuropean Journal of Marketingò253. 

Pierwsza r·Ũnica dotyczy czasu okresu czasowego, w kt·rym dokonywane sŃ Ăzakupyò na 

rynku ekonomicznym i rynku politycznym. Na rynku politycznym mamy do czynienia  

z unikalnŃ sytuacjŃ, w kt·rej nabywcy poprzez proces gğosowania, w dniu wybor·w dokonujŃ 

masowego zakupu poprzez oddanie gğosu na wybranych przez nich podmiot polityczny. Jest to 

sytuacja wrňcz niespotykana na rynku ekonomicznym, gdzie kupujŃcy dysponuje zazwyczaj 

moŨliwoŜciŃ zakupu produktu lub usğugi w dogodnym dla niego miejscu i czasie. 

Druga r·Ũnica dotyczy koszt·w ponoszonych przez kupujŃcych i wyborc·w w momencie 

dokonywania zakupu danego produktu lub wybierania podmiotu politycznego. Ci pierwsi  

w momencie wyboru produktu lub usğugi znajŃ jego cenň w momencie podejmowania decyzji 

zakupowej. Wyborca, udajŃc siň do urny nie tylko nie ponosi koszt·w oddania gğosu  

w wyborach, lecz r·wnieŨ nie zna ceny (wyraŨonej przez wyniki wyborczy), jaka jest konieczna 

do zrealizowania programu wyborczego zaoferowanego przez dany podmiot polityczny. 

Ponadto klient, kt·ry nie jest zadowolony z zakupionego produktu bŃdŦ usğugi ma prawnie 

zagwarantowanŃ moŨliwoŜĺ reklamacji, czego pozbawiony jest wyborca. 

Trzecia r·Ũnica dotyczy doŜĺ niekomfortowej sytuacji, w jakiej znajduje siň wyborca juŨ  

w momencie dokonywania aktu wyborczego. A. Lock i P. Hariss zauwaŨajŃ, Ũe wyborca nawet 

po oddaniu gğosu na popierany przez siebie podmiot polityczny, do samego koŒca nie ma 

pewnoŜci czy zaoferowana przez niego usğuga w postaci okreŜlonego wczeŜniej programu 

wyborczego zostanie zrealizowana. Realizacja programu jest zaleŨna nie tylko od wyniku 

wybor·w, lecz r·wnieŨ od p·Ŧniejszego ukğadu siğ politycznych oraz rozwoju sytuacji 

politycznej w danym kraju lub regionie. Tak wiňc, uczestnictwo w wyborach jest pewnŃ formŃ 

zakup·w zbiorowych, w kt·rych usğuga zostanie zrealizowana dopiero po osiŃgniňciu 

odpowiedniej liczby kupujŃcych. Na rynku ekonomicznym, kupujŃcy dokonuje wyboru 

 
253 A. Lock, P. Harris, Political Marketing, w: European Journal of Marketing, 1966, nr 30, s. 14-24.  

108:3625852808



109 

indywidualnego i od samego poczŃtku ma gwarancjň dostarczenia konkretnego produktu bŃdŦ 

usğugi. Ponadto, jeŜli podmiot polityczny popierany przez wyborcň nie osiŃgnie wymaganej 

liczby gğos·w, wyborca musi zaakceptowaĺ decyzjň dokonanŃ pozostağych wyborc·w, co moŨe 

byĺ dla niego doŜĺ trudne. 

Czwarta r·Ũnica pomiňdzy marketingiem rynkowym i politycznym wynika z rozwiŃzaŒ 

przyjňtych w danym systemie wyborczym. IstniejŃ wybory, w kt·rych jak piszŃ autorzy 

Ăzwyciňzca bierze wszystkoò. Jako przykğad wskazujŃ wybory w Wielkiej Brytanii, jednakŨe 

identyczne rozwiŃzania istniejŃ r·wnieŨ na gruncie polskiego prawodawstwa. Wystarczy 

wskazaĺ tu wszelkiego rodzaju wybory, w kt·rych wybierana jest osoba peğniŃca funkcjň  

o charakterze indywidualnym (np. Prezydent RP, burmistrz miasta, w·jt). W takich wyborach 

moŨe dojŜĺ do sytuacji, w kt·rym r·Ũnica pomiňdzy poszczeg·lnymi kandydatami jest na tyle 

niewielka, Ũe ich wynik wzbudza niezadowolenie nie tylko wyborc·w, lecz i samych 

kandydat·w. Przykğadem takich wybor·w byğa opisywana wczeŜniej konfrontacja pomiňdzy  

J. F. Kennedym a R. Nixonem. R. Nixon, kt·ry przegrağ wyŜcig o stanowisko Prezydenta USA 

r·ŨnicŃ niewiele ponad 100 tysiňcy gğos·w, do koŒca Ũycia twierdziğ, Ũe zostağ w tych wyborach 

okradziony ze zwyciňstwa254. 

PiŃta r·Ũnica to wyb·r dokonywany przez wyborc·w, kt·ry jest niejako wyborem w Ăciemnoò. 

Choĺ podmioty polityczne w okresie kampanii wyborczej przedstawiajŃ program, w kt·rym 

obiecujŃ wyborcŃ realizacjň konkretnych postanowieŒ, wyborca nie jest zwiŃzany z nimi ŨadnŃ 

umowŃ. Tak jak wspominağem wczeŜniej sprawia to, Ũe ostateczna realizacja usğugi w postaci 

obietnicach wyborczych zaleŨy zar·wno od wyniku osiŃgniňtego podczas gğosowania, jak i od 

uczciwoŜci samego podmiotu politycznego. Ponadto jak zauwaŨajŃ A. Lock i P. Harris, 

wyborca, choĺ teoretycznie nie jest zwiŃzany z podmiotem politycznym ŨadnŃ umowŃ, to nie 

posiada on moŨliwoŜci wycofania udzielonego wczeŜniej poparcia przez cağŃ kadencjň. NaleŨy 

jednak pamiňtaĺ, Ũe ewentualne Ăwycofanieò wczeŜniej udzielonego poparcia jest uregulowane 

w niekt·rych systemach prawnych. We wczeŜniejszej czňŜci rozprawy wskazano, Ũe  

w polskim systemie prawnym takie rozwiŃzanie funkcjonuje w pewnej formie w obrňbie 

samorzŃdu terytorialnego. 

Sz·sta r·Ũnica dotyczy postrzegania partii jako marki. Na rynku ekonomicznym moŨemy 

spotkaĺ siň z markami, kt·re sŃ rozpoznawane i dystrybuowane na cağym Ŝwiecie: Pepsi, Sprite, 

restauracje MacDonaldôs itp. W przypadku rynku politycznego niezwykle ciňŨko jest 

 
254 https://wyborcza.pl/1,75399,20745924,usa-legendarna-debata-a-d-1960.html (dostňp: 16.05.2020) 
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stworzenie partii-marki o zasiňgu ponadnarodowym. Pewne pr·by zmiany takiego stanu rzeczy 

sŃ jednak obserwowane w Parlamencie Europejskim. 

Si·dma i ostatnia r·Ũnica pomiňdzy marketingiem rynkowym a politycznym jest zwiŃzana  

z popularnoŜciŃ marki. Na klasycznym rynku ekonomicznym, najsilniejsze marki sŃ r·wnieŨ 

najbardziej popularne i najczňŜciej kupowane przez klient·w. Na gruncie marketingu 

politycznego, badacze doŜĺ czňsto spotykajŃ siň ze zjawiskiem, kt·re moŨna okreŜliĺ jako 

Ăprzesilenie popularnoŜciò. Zazwyczaj podmiot polityczny, kt·ry zwyciňŨyğ w wyborach, 

zaczyna traciĺ swe poparcie w okresie sprawowanie przez niego wğadzy. Ma to zwiŃzek  

z decyzjami podejmowanymi w toku rzŃdzenia, kt·re niezwykle czňsto choĺ konieczne, bywajŃ 

niepopularne wŜr·d wyborc·w. 

R·Ũnice opisane przez A. Lockôa i P. Harrisa sŃ niezwykle czňsto przytaczane przez 

badaczy z dziedziny marketingu politycznego. Wydaje siň jednak, Ũe naleŨy dodaĺ do nich 

jeszcze jednŃ r·Ũnicň opisanŃ przez B. Newmannôa. ZauwaŨyğ on, Ũe czynnikiem decydujŃcym 

o przyjňciu okreŜlonej strategii dziağania na rynku ekonomicznym sŃ badania rynkowe 

przeprowadzone przez firmň, kt·re umoŨliwiajŃ przygotowanie produktu odpowiadajŃcego 

potrzebom konsument·w. We wsp·ğczeŜnie prowadzonych kampaniach wyborczych, 

podmioty polityczne r·wnieŨ prowadzŃ zbliŨone do rynkowych badania marketingowe, kt·re 

majŃ umoŨliwiĺ im przygotowanie programu wyborczego, kt·ry umoŨliwi im zdobycie jak 

najszerszego poparcia spoğecznego i sukcesu wyborczego. JednakŨe, jak wskazuje  

B. Newmann, w przeciwieŒstwie do podmiot·w komercyjnych, w podmiotach politycznych 

wyniki badaŒ nie zawsze decydujŃ o przyjňciu i realizacji najodpowiedniejszej strategii 

wyborczej. IstniejŃ bowiem sytuacje, w kt·rych to liderzy partii podejmujŃ indywidualne 

decyzje, kt·re decydujŃ o ostatecznym ksztağcie prowadzonej przez nie kampanii wyborczej255.  

Na podstawie analizy opisanych stadi·w rozwoju marketingu politycznego moŨna zauwaŨyĺ 

postňpujŃcŃ profesjonalizacjň tego zjawiska. Ponadto charakterystyczne dla paŒstw Europy 

Zachodniej oraz paŒstw byğego Bloku Wschodniego jest przejmowanie amerykaŒskich 

wzorc·w prowadzenia kampanii wyborczych. Zjawisko profesjonalizacji kampanii 

wyborczych i komunikowania politycznego nabiera szczeg·lnego znaczenia w Ŝwiecie 

nowoczesnych technologii komunikowania zdominowanym przez tzw. nowe media.  

 

 
255 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, op. cit., s. 22. 
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3.6. Marketing polityczny a profesjonalizacja 

3.6.1. Czym jest profesjonalizacja? 

Profesjonalizacja obok amerykanizacji, czy modernizacji to jedna z najwaŨniejszych 

cech wsp·ğczesnych kampanii wyborczych. Ze wzglňdu na wpğyw jaki doŜwiadczenia 

amerykaŒskie wywarğy na komunikowanie polityczne, profesjonalizacja byğa przez pewien 

okres postrzegana jako synonim terminu amerykanizacja256. Wsp·ğczeŜnie coraz czňŜciej 

odchodzi siň od tego typu spojrzenia na to zagadnienie, gdyŨ badacze zwracajŃ uwagň,  

Ũe posiada ono liczne sğaboŜci. Postawienie znaku r·wnoŜci pomiňdzy amerykanizacjŃ  

i profesjonalizacjŃ prowadzi do sytuacji, w kt·rej nie uwzglňdnia siň r·Ũnic systemowych  

i kulturowych, a takŨe zestawu okreŜlonych cech, kt·re niekiedy sŃ wğaŜciwe tylko dla danego 

systemu politycznego257. W sğowniku jňzyka polskiego termin profesjonalizacja definiowany 

jest jako: Ăproces wyodrňbniania siň nowych zawod·w lub specjalnoŜci w danej dziedzinie; 

przeksztağcenie siň jakiŜ czynnoŜci, zainteresowaŒ w zaw·d; nabywanie umiejňtnoŜci 

niezbňdnych do wykonywania zawoduò258. Taka definicja pozwala na rozumienie terminu 

profesjonalizacja w doŜĺ szeroki spos·b. JeŨeli przyjŃĺ, Ũe profesjonalizacjŃ jest nabywanie 

umiejňtnoŜci niezbňdnych do wykonywania konkretnego zawodu, to dopuszczalne bňdzie 

chociaŨby uznanie za profesjonalnego fryzjera drwala, kt·ry ukoŒczyğ odpowiednie kursy  

i zdobyğ staŨ w nowym zawodzie. W kontekŜcie komunikowania politycznego oraz badania 

jego profesjonalizacji bňdzie dawağo to nam moŨliwoŜĺ uznania niekt·rych polityk·w za 

specjalist·w np. z zakresu nowych medi·w. Wydaje siň, Ũe najprostszym sposobem na zyskanie 

miana specjalisty w danej dziedzinie jest zdobycie w jej obszarze odpowiedniego 

wyksztağcenia. JednakŨe naleŨy zauwaŨyĺ, Ũe przytoczona wczeŜniej definicja 

profesjonalizacji, nie ogranicza grona profesjonalist·w w danej dziedzinie jedynie do os·b, 

kt·re zdobyğy w niej odpowiednie wyksztağcenie. Tak rozumiana profesjonalizacja pozwala na 

nazwanie profesjonalistŃ w dziedzinie nowych medi·w polityka, kt·ry  

z wyksztağcenia jest matematykiem, lecz poprzez wieloletnie samodzielne prowadzenie swoich 

kanağ·w w mediach spoğecznoŜciowych, posiadğ dodatkowe umiejňtnoŜci w nowym obszarze. 

Ponadto naleŨy pamiňtaĺ, Ũe zgodnie z przytoczonŃ definicjŃ, za profesjonalizacjň uznaje siň 

r·wnieŨ proces wyodrňbniania nowych zawod·w lub specjalist·w w jakiejŜ konkretnej 

 
256 B. BrodziŒska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzacji: wyzwania 

koncepcyjne i badawcze, op. cit., s. 195. 
257 M. Mazur, Polityka z twarzŃ. Personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych w Polsce w latach 

1993ð2011, op. cit., s. 72. 
258 https://sjp.pwn.pl/sjp/profesjonalizacja;2508545 (dostňp: 17.11.2021 r.) 
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dziedzinie. Aspekt ten moŨe mieĺ szczeg·lnie duŨe znaczenie w kontekŜcie rozwoju 

nowoczesnych technologii. Gdy wymyŜlono drony, pierwsi ich uŨytkownicy mieli moŨliwoŜĺ 

zaznajomienia siň z ich obsğugŃ jedynie poprzez praktykň, gdyŨ  system szkolenia w tym 

aspekcie nie byğ jeszcze dostatecznie rozwiniňty. Tym samym stawali siň oni profesjonalistami 

w dziedzinie obsğugi dron·w, a dalsza popularyzacja tego wynalazku doprowadziğa do 

wyksztağcenia siň nowego zawodu jakim jest operator drobna. PodobnŃ sytuacjň moŨna by 

zaobserwowaĺ w przestrzeni nowych medi·w, kt·ra zmienia siň niezwykle dynamicznie. 

Badacze z dziedziny marketingu politycznego zauwaŨajŃ, Ũe wsp·ğczesne kampanie 

wykorzystujŃ coraz bardziej wyrafinowane metody takie jak telemarketing czy segmentacja 

wyborc·w, dlatego teŨ stale roŜnie rola wyspecjalizowanego personelu, kt·ry jest 

odpowiedzialny za ich realizacjň259. Fakt ten sprawia, Ũe podmioty polityczne podobnie jak 

firmy dziağajŃce na rynku komercyjnym, potrzebujŃ pomocy profesjonalist·w aby przetrwaĺ260. 

Tomasz Kafel zauwaŨa, Ũe problem profesjonalizacji w naukach z zakresu zarzŃdzania, moŨna 

rozpatrywaĺ na dw·ch pğaszczyznach. Pierwsza pğaszczyzna koncentruje siň przede wszystkim 

na osobie peğniŃcej funkcjň kierowniczŃ (menadŨerze), a drugie podejŜcie odwoğuje siň raczej 

do cağoŜci organizacji261. Zar·wno pierwsze jak i drugie podejŜcie, jest moŨliwe do 

zastosowania w dziedzinie marketingu politycznego. StosujŃc pierwsze podejŜcie, moŨemy 

zastŃpiĺ osobň menadŨera np. kandydatem na premiera lub prezydenta na szczeblu krajowym 

czy kandydatem na burmistrza w wyborach samorzŃdowych. Badacz moŨe skupiĺ siň w·wczas 

na najwaŨniejszym czğonku ugrupowania, by nastňpnie przez pryzmat jego dziağaŒ oceniaĺ 

stopieŒ profesjonalizacji dziağaŒ cağej partii. JednakŨe wydaje siň, Ũe ocenianie 

profesjonalizacji zar·wno firmy jak i ugrupowania politycznego przez pryzmat menadŨera lub 

lidera, nie zawsze przyniesie poŨŃdane efekty. Ğatwo moŨna wyobraziĺ sobie sytuacjň, w kt·rej 

na czele ugrupowania staje osoba, kt·rej dziağania nie sŃ nacechowane wysokim 

profesjonalizmem, pomimo zaangaŨowania i profesjonalnego podejŜcia pozostağych czğonk·w 

partii. Podobnie ğatwo moŨna sobie wyobraziĺ r·wnieŨ sytuacjň, w kt·rej mamy do czynienia 

z bardzo profesjonalnym liderem partii, kt·ry odnosi sukces wyborczy pomimo braku 

profesjonalizmu i zaangaŨowania ze strony pozostağych czğonk·w. Tego typu problemy mogŃ 

siň szczeg·lnie uwidaczniaĺ w wyborach bezpoŜrednich np. na prezydenta miasta lub kraju.  

 
259 L. Powell, J. Cowart, Political Campaign Communication, Inside and Out, Routledge, New York 2003, s. 151-

289. 
260 D. Ostra, Proffesionalization of political campaigns: Roadmap for the analysis w: Slovak Journal of Political 

Sciences, vol. 21/no. 1, 2021, s. 8.  
261 T. Kafel (2013), Wymiary profesjonalizacji podmiot·w ekonomii spoğecznej, cz. 2, ĂBiuletyn Ekonomii 

Spoğecznejò nr 2. s. 16, http://fundacja.egap.pl/mowes/wp-content/uploads/2013/02/BES-nr2_Artykul-3.pdf, 

dostňp:, 15.11.2021 r. 
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W wyborach tych, kampania skupia siň na osobie lidera ubiegajŃcego siň o dane stanowisko co 

oznacza, Ũe mamy do czynienia ze zjawiskiem personalizacji polityki. Personalizacja polityki 

jest definiowana jako szczeg·lna rola lidera partii politycznej oraz Ŝrodk·w masowego 

przekazu w prowadzeniu kampanii wyborczej262. Skupienie siň na osobie lidera sprawia, Ũe 

musi on posiadaĺ zesp·ğ cech i umiejňtnoŜci, kt·re pozwalajŃ mu na skuteczne prowadzenie 

kampanii wyborczej, lub teŨ musi on skorzystaĺ z pomocy profesjonalist·w kt·rzy bňdŃ 

odpowiedzialni za budowanie jego wizerunku. W ten spos·b kolejny raz uwidacznia siň rosnŃca 

rola zjawiska profesjonalizacji wsp·ğczesnych kampanii wyborczych.  

Jasper Stormback definiuje profesjonalizacjň komunikowania politycznego jako 

Ăproces charakteryzujŃcy siň wzrastajŃcym wykorzystaniem technik marketingowych, 

ekspert·w w dziedzinach takich, jak zarzŃdzanie informacjŃ public relations, i marketing, 

koncentracji na dğugoterminowej lub permanentnej kampanii i koncentracji wğadzy  

w centralnym sztabie kampanii263. Z kolei B. Dobek-Ostrowska wskazuje, Ũe profesjonalizacja 

komunikowania politycznego Ăpolega na przyswojeniu przez podmioty rywalizacji wyborczej 

oraz zastosowaniu w dziağaniu politycznym zespoğu nowatorskich  

i coraz bardziej skuteczniejszych metod, stworzonych przez specjalist·w z pogranicza Ŝwiata 

nauki i praktyki politycznej sprawdzonych naukowo oraz przetestowanych empirycznieò264. 

Badacze wskazujŃ, Ũe w dziedzinie nauk o polityce moŨna wyr·Ũniĺ obecnie trzy gğ·wne trendy 

dotyczŃce profesjonalizacji kampanii wyborczych: przemiany wewnŃtrz partii politycznych, 

adaptowanie technik marketingowych takich jak segmentacja czy targetowanie, a takŨe 

reagowanie na zmieniajŃce siň wzorce zachowaŒ wyborc·w265. Trendy te sŃ ze sobŃ wzajemnie 

powiŃzane. Przemiany zachodzŃce wewnŃtrz partii politycznych pozostajŃ przedmiotem 

zainteresowania badaczy ze sfery nauk politycznych. Na og·ğ przyjmuje siň, Ũe mogŃ byĺ one 

wywoğywane przez czynniki Ŝrodowiskowe (przemiany sŃ niezaplanowane i zachodzŃ w partii 

lub podmiocie politycznym w spos·b automatyczny), lub teŨ sŃ one efektem bodŦc·w 

zewnňtrznych i wewnňtrznych (impuls do przemiany napğywa z zewnŃtrz partii lecz musi zostaĺ 

dostrzeŨony przez tworzŃcych jŃ czğonk·w)266. Badacze pozostajŃ zgodni, Ũe podmiot 

 
262 A. Mughan, Media and the Presidentialization of Parliamentary Election, wyd. Palgrave, Hamshire 2000,  

s. 52-76. 
263 J. Strºmbªck, Political Marketing and Professionalized Campaigning w: Journal of Political Marketing, 2007, 

vol. 6, s. 49ï67. 
264  B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit., s. 283. 
265 M. Lisi, The professionalization of campaigns in recent democracies: The Portuguese case w: European 

Journal of Political Communication, June 2013, s. 259-260. 
266 A. PaczeŜniak, M. Wincğawska, Kryzys w partiach czy odpowiedŦ na wyzwania wsp·ğczesnoŜci w: Partie 

polityczne w Polsce i Europie. Struktury, funkcje, strategie w zmieniajŃcym siň otoczeniu, pod. red.  

A. PaczeŜniak i M. Wincğawska, Wydawnictwo Echo Sp. z o.o., ToruŒ-Wrocğaw 2013, s. 6 
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polityczny kt·ry chce przetrwaĺ musi nie tylko reagowaĺ na zmiany, lecz r·wnieŨ byĺ zdolny 

do tworzenia i adaptowania nowych rozwiŃzaŒ267. Dlatego teŨ, wykorzystujŃ one coraz nowsze 

rozwiŃzania z zakresu marketingu politycznego. Narzňdzia marketingowe pozwalajŃ 

podmiotom politycznym na dostosowywanie swojego przekazu tak, aby w jak najwiňkszym 

stopniu odpowiadağ on przemianom zachowaŒ ich potencjalnych wyborc·w. Skuteczne 

dziağania marketingowe wpğywajŃ nie tylko na decyzjň podejmowanŃ przez potencjalnych 

wyborc·w, lecz r·wnieŨ moŨe wpğywaĺ na frekwencjň wyborczŃ. Dlatego teŨ w ostatnich coraz 

wiňkszŃ rolň w organizacji kampanii wyborczych zaczynajŃ odgrywaĺ procesy 

profesjonalizacyjne, kt·rych przejawem jest chociaŨby zbieranie danych umoŨliwiajŃcych 

dotarcie do pojedynczego wyborcy (mikrotargeting) czy teŨ rosnŃce znaczenie badaŒ opinii 

publicznej268.  Przeğomowym momentem w badaniach nad profesjonalizacjŃ kampanii 

wyborczych byğo stworzenie przez R. Gibson i A. Rommele skğadajŃcego siň z dziesiňciu 

element·w indeksu profesjonalizacji kampanii269. Badaczki na potrzeby prowadzonych przez 

siebie badaŒ zaklasyfikowağy do stworzonego przez siebie indeksu: 

¶ wykorzystanie przez podmiot polityczny biorŃcy udziağ w wyborach, 

telemarketingu do kontaktu ze swoimi czğonkami i Ŝwiatem zewnňtrznym, 

¶ korzystanie z direct mailingu zar·wno w kontaktach ze swoimi czğonkami, jak  

i z grupami zewnňtrznymi, 

¶ wsp·ğpraca z zewnňtrznymi konsultantami ds. public relations i medi·w, 

¶ wykorzystywanie skomputeryzowanych baz danych, 

¶ wykorzystywanie badaŒ sondaŨowych, 

¶ prowadzenie badaŒ opozycji w celu znalezienia jej sğabych punkt·w, 

¶ obecnoŜĺ wewnňtrznego systemu komunikacji internetowej, 

¶ wykorzystywanie subskrypcji oraz tworzenie list mailingowych w celu 

pozyskania odbiorc·w otrzymujŃcych stağe aktualizacje wiadomoŜci, 

¶ zewnňtrzna siedziba, z kt·rej zarzŃdzana jest kampania (tzw. pok·j wojenny), 

¶ ciŃgğe prowadzenie kampanii270. 

 
267 Ibidem, s. 6-7 
268 D. Johan, K. Kleinen-von Koningslow, S. Kritzinger, K. Thomas, Intra-Campaign Changes in Voting 

Preferences: TheImpact of Media and Party Communication, w: Political Communication, 2018, 35, s. 261-286. 
269 R. Gibson, A. Rºmmele, Changing Campaign Communications: A Party-Centered Theory of Professionalized 

Campaigning, w: Harvard International Journal of Press/Politics, 2001, 6(4), s. 31-34. 
270 R. Gibson, A. Rºmmele, Measuring the Professionalization of Political Campaigning, w: Party Politics,  2009, 

nr 15(3), s. 265ï293. 
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Nieco inny zestaw zmiennych pozwalajŃcych na stworzenie zmodyfikowane indeksu 

profesjonalizacji zaproponowağ J. Strombeck, kt·ry dokonağ analizy szwedzkich partii 

politycznych biorŃcych udziağ w wyborach parlamentarnych w 2006 roku. Indeks  

J. Strombecka skğada siň z jedenastu zmiennych, do kt·rych naleŨŃ: 

¶ wykorzystanie telemarketingu, 

¶ korzystanie z przesyğek reklamowych, 

¶ zbieranie subskrypcji list mailingowych i rozsyğanie biuletyn·w elektronicznych, 

¶ posiadanie zewnňtrznej siedziby, z kt·rej sterowana jest kampania wyborcza  

(tzw. pok·j wojenny), 

¶ korzystanie ze wsparcia zewnňtrznych konsultant·w ds. medi·w/public relations, 

¶ wykorzystanie skomputeryzowanych baz danych, 

¶ wykorzystanie sondaŨy opinii, 

¶ wykorzystanie tzw. grup fokusowych, 

¶ badanie opozycji, 

¶ badanie wewnňtrzne wğasnej partii i kampanii, 

¶ kampania permanentna (J. Strombeck wskazywağ jednoczeŜnie, Ũe jest to zmienna 

niezwykle trudna do zmierzenia ze wzglňdu na ramy czasowe wykraczajŃce poza 

kampaniň wyborczŃ zdefiniowanŃ przez odpowiednie przepisy ordynacji wyborczej)271. 

B. BrodzŒska-Mirowska zaproponowağa z kolei indeks profesjonalizacji politycznej, 

kt·ry dotyka czterech wymiar·w komunikacji politycznej: organizacyjnego, strategicznego, 

medialnego oraz ICT272. 

 

 

 

 

 
271 J. Strºmbªck, Selective Professionalisation of Political Campaigning: A Test of the Party-Centred Theory of 

Professionalised Campaigning in the Context of the 2006 Swedish Election, w: Political Studies, 2009, nr 57(1), 

s. 101-104. 
272 B. BrodziŒska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzacji: wyzwania 

koncepcyjne i badawcze w: Athenaeum ï polskie studia politologiczne, op. cit. s. 200-202. 
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Tabela 5. Indeks profesjonalizacji komunikacji politycznej Barbary BrodziŒskiej-

Mirowskiej  

Wymiar organizacyjny Skala 

punktowa 
Program ustrukturyzowanych dziağaŒ komunikacji wewnňtrznej (z czğonkami, strukturami): 

¶ spotkania bezpoŜrednie lider·w partyjnych w terenie w roku niewyborczym (partia 

rzŃdzŃca ï min. 7 rocznie, partia opozycyjna ï min. 10 rocznie ï 1p) 

¶ materiağy prasowe, opracowania merytoryczne, informacje nt. spraw partyjnych 

skierowane wyğŃcznie do czğonk·w 

¶ wewnŃtrzpartyjne wydawnictwa skierowane do wyborc·w, sympatyk·w 

(online/offline) 

 

 

 

0-1 

 

 

 

0-1 

 

 

 

0-1 

Badania opinii czğonk·w na temat partii, programu lub kwestii waŨnych dla partii (min. I w 

kadencji - 1 p. wiňcej niŨ 1 w kadencji - 2p) 

 

0-2 

Badania opinii pracownik·w administracyjnych partii z region·w na temat organizacji pracy 

partii lub waŨnych dla partii problem·w organizacyjnych (min. 1 w kadencji) 

 

0-1 

Obligatoryjne dziağania komunikacyjne obowiŃzujŃce w partii w zakresie liczby konferencji 

prasowych, spotkaŒ bezpoŜrednich, event·w w regionach 

 

0-1 

Prowadzony z poziomu centralnych struktur partii monitoring dziağaŒ komunikacyjnych 

prowadzonych przez niŨsze struktury organizacyjne (w systemie kwartalnym) 

 

0-1 

Wsp·ğpraca partii na poziomie centralnym z partiŃ na poziomie regionalnym w zakresie 

know-how (tzn. szkolenia z zakresu komunikacji w r·Ũnych obszarach, udzielania wsparcia 

organizacyjnego strukturom niŨszego szczebla w realizacji inicjatyw w regionie  

m.in. 1 rocznie) 

 

 

0-1 

Zesp·ğ os·b/osoba/jednostka odpowiedzialna za integrowania dziağaŒ komunikacyjnych 

cağej partii zar·wno w wymiarze wewnňtrznym, jak i zewnňtrznym 

 

0-1 

Min. jedna osoba w zespole w centralnym biurze administracyjnym partii odpowiedzialnym 

za komunikacjň posiada doŜwiadczenie w pracy w obszarze komunikacji (marketing, public 

relations) lub wyksztağcenie z tego obszaru (1p.) 

 

 

0-1 

Organizacja szkoleŒ z zakresu komunikacji  z wyborcami, komunikacji z mediami, 

organizacji konferencji prasowych dla posğ·w (min. 1 w kadencji) 

 

0-1 

MAKSYMALNA LICZBA PUNKTčW: 12 

Wymiar strategiczny  

Funkcjonowanie w ramach partii stağego zespoğu os·b zajmujŃcych siň komunikacjŃ  

i wizerunkiem partii i jej lider·w 

 

0-1 

Praktyka wsp·ğpracy z ekspertami zewnňtrznymi ds. komunikacji w systemie dziağaŒ 

wyborczych: konsultacyjna rola specjalisty (1p.), szkolenie dotyczŃce komunikacji dla 

sztabu wyborczego (1p), opracowanie strategii komunikacyjnej (1p), koordynacja wdraŨania 

strategii (1p.) 

 

0-4 

Praktyka wsp·ğpracy z ekspertami zewnňtrznymi ds. komunikacji w syste- mie dziağaŒ 

miňdzywyborczych: min. 2 konsultacje rocznie odnoŜnie strategii komunikacyjnej (1p.), 

wsparcie w sytuacjach kryzysu komunikacyjnego lub wizerunkowego (1p) 

 

0-2 

Badania opinii publicznej na uŨytek wewnňtrzny partii (min. 1 w roku, wiňcej niŨ raz  

w roku - 2p) 

 

0-2 

Analizy powyborcze (na podstawie badaŒ wğasnych lub na podstawie danych zastanych) 

elektoratu (mapping kto, jak i dlaczego gğosowağ) 

 

0-1 

Badania wizerunkowe partii (min. 1 w kadencji) 0-1 

Og·lna strategia komunikacyjna dla cağej organizacji (zawierajŃca gğ·wne przekazy, grupy 

docelowe, gğ·wne wartoŜci prezentowane przez partie) 

0-1 

Strategie szczeg·ğowe dotyczŃce konkretnych zmian/ reform (w przypadku partii rzŃdzŃcej) 

lub propozycji zmian lub wizji (partia opozycyjna)  

 

0-2 

Prowadzenie ewaluacji (ocena efekt·w) dziağaŒ komunikacyjnych (po kampanii wyborczej) 

(1p), po kaŨdej kampanii informacyjnej (1p) 

 

0-2 
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MAKSYMALNA LICZBA PUNKTčW: 16 

Wymiar medialny   

Funkcjonowania biura prasowego partii (rzecznik prasowy plus min. 1 osoba) 0-1 

Funkcjonowanie w ramach biur regionalnych jednostek/os·b odpowiedzialnych za relacje  

z mediami 

 

0-1 

Prowadzenie biura prasowego (online) 0-1 

Wsp·ğpraca z ekspertami z zewnŃtrz w zakresie komunikacji medialnej (m.in. 1 konsultacja 

rocznie) 

 

0-1 

Stağy monitoring medi·w (w kampanii wyborczej - 1 p; w okresie miňdzywyborczym 1p) 0-2 

Przekazy dnia (dla parlamentarzyst·w) 0-1 

Min. 1 pracownik biura prasowego z doŜwiadczeniem pracy z mediami ( w mediach) lub  

z wyksztağceniem w obszarze komunikacji 

 

0-1 

MAKSYMALNA LICZBA PUNKTčW: 8 

Wymiar ICT   

Strona internetowa partii 0-1 

Stağy monitoring Internetu 0-1 

Dodatkowe platformy dedykowane konkretnym projektom realizowanym przez partie m.in. 

1 w ostatnim roku 

 

0-1 

Systematyczne prowadzeniu profilu na portalu/portalach spoğecznoŜciowych 0-1 

Intranet/grupy dyskusyjne w ramach komunikacji wewnňtrznej 0-1 

Newslettery (wysyğka m.in. 2 razy w miesiŃcu) 0-1 

Transmisje na Ũywo waŨnych wydarzeŒ partyjnych 0-1 

Jednostka/zesp·ğ os·b/osoba odpowiedzialna za komunikacjň online 0-1 

MAKSYMALNA LICZBA PUNKTčW: 8 

RAZEM 44 

ťr·dğo: B. BrodziŒska-Mirowska, Profesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie mediatyzacji: wyzwania 

koncepcyjne i badawcze w: Athenaeum ï polskie studia politologiczne, op. cit. s. 200-202, 

Przytoczone indeksy profesjonalizacji pokazujŃ, Ũe badacze zajmujŃcy siň tym 

zjawiskiem dostosowujŃ zmienne do badanych przez nich przestrzeni. Na fakt ten zwraca 

uwagň B. BrodziŒska-Mirowska, kt·ra zauwaŨa, Ũe choĺ indeks zaproponowany przez  

R. Gibson i A. Rommele stağ siň inspiracjŃ dla innych badaczy, to sam proces profesjonalizacji 

moŨe przebiegaĺ nieco odmiennie w zaleŨnoŜci od badanego zakresu273. Czynnikiem, kt·ry 

powinien byĺ brany pod uwagň przy konstrukcji tego typu indeks·w, jest zasiňg wybor·w 

(lokalne lub og·lnokrajowe). Zasiňg wybor·w przekğada siň na Ŝrodki, kt·re mogŃ byĺ 

przeznaczone na prowadzenie kampanii wyborczej, a to z kolei skutkuje moŨliwoŜciŃ 

zastosowania okreŜlonych narzňdzi marketingowych. Na potrzeby badaŒ przeprowadzonych w 

tej rozprawie, opracowano nastňpujŃcy indeks profesjonalizacji kampanii wyborczych na 

szczeblu lokalnym.  

 

 

 

 
273 Ibidem, s. 198-199. 
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Tabela 6. Indeks profesjonalizacji kampanii wyborczych na szczeblu lokalnym 

bŀǊȊťŘȊƛŜ Skala punktowa 

²ȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ ōŀŘŀƵ ǎƻƴŘŀȍƻǿȅŎƘ ƴŀ 
ǇƻǘǊȊŜōť prowadzenia kampanii wyborczej 

л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς ǇǊȊȅȊƴŀǿŀƴŜ Ȋŀ ōǊŀƪ ōŀŘŀƵ 
ǎƻƴŘŀȍƻǿȅŎƘ ǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴȅŎƘ ƴŀ ǇƻǘǊȊŜōȅ 
kampanii. 
1 punkt ς przyznawany za badania 
ǎƻƴŘŀȍƻǿŜ ǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴŜ ǇǊȊŜȊ ŎȊƱƻƴƪƽǿ 
partii lub sztabu kandydata. 
2 punkty ς ǇǊȊȅȊƴŀǿŀƴŜ Ȋŀ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧť ōŀŘŀƵ 
ǎƻƴŘŀȍƻǿȅŎƘ ǇǊȊŜȊ ǿȅƴŀƧťǘŜ ǇƻŘƳƛƻǘȅΦ 
wyspecjalizowane w tej dziedzinie. 

Opracowanie programu wyborczego л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς brak jasno zdefiniowanego 
programu wyborczego. 
1 punkt ς opublikowanie programu 
ǿȅōƻǊŎȊŜƎƻΣ ƪǘƽǊȅ ȊƻǎǘŀƱ ǇǊȊȅƎƻǘƻǿŀƴȅ ōŜȊ 
ǳǇǊȊŜŘƴƛƻ ǇǊȊŜǇǊƻǿŀŘȊƻƴȅŎƘ ōŀŘŀƵΦ 
2 punkty ς opracowanie programu 
wyborczego na podstawie zleconych 
ǿŎȊŜǏƴƛŜƧ ōŀŘŀƵ ǎƻƴŘŀȍƻǿȅŎƘΦ 

½ŜǿƴťǘǊȊƴŀ ǎƛŜŘȊƛōŀ ǎȊǘŀōǳ л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς ōǊŀƪ ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜƧ ǎƛŜŘȊƛōȅ 
sztabu 
1 punkt ς ǇƻǎƛŀŘŀƴƛŜ ȊŜǿƴťǘǊȊƴŜƧ ǎƛŜŘȊƛōȅ 
sztabu 

Wsparcie ŘƻǊŀŘŎƽǿ ŘǎΦ ƳŜŘƛƽǿκǇǳōƭƛŎ 
relations 

л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς ōǊŀƪ ǿǎǇŀǊŎƛŀ ŘƻǊŀŘŎƽǿ ŘǎΦ 
ƳŜŘƛƽǿκǇǳōƭƛŎ ǊŜƭŀǘƛƻƴǎΣ ŀ ǘŀƪȍŜ ōǊŀƪ 
uczestnictwa kandydata na 
ǇǊŜȊȅŘŜƴǘŀκōǳǊƳƛǎǘǊȊŀκǿƽƧǘŀ  
w specjalistycznych szkoleniach 
ǳƳƻȍƭƛǿƛŀƧŊŎȅŎƘ ȊŘƻōȅŎƛŜ ǘŜƎƻ ǘȅǇǳ 
kompetencji. 
1 punkt ς posiadanie wsparcia w postaci 
ŘƻǊŀŘŎƽǿ ŘǎΦ ƳŜŘƛƽǿκǇǳōƭƛŎ ǊŜƭŀǘƛƻƴǎ ƭǳō 
uczestnictwo kandydata w specjalistycznych 
ƪǳǊǎŀŎƘ ǳƳƻȍƭƛǿƛŀƧŊŎȅŎƘ ȊŘƻōȅŎƛŜ ǘŜƎƻ ǘȅǇǳ 
kompetencji. 
2 punkty - posiadanie wsparcia w postaci 
ŘƻǊŀŘŎƽǿ ŘǎΦ ƳŜŘƛƽǿκǇǳōƭƛŎ ǊŜƭŀǘƛƻƴǎ ƻǊŀȊ 
uczestnictwo kandydata w specjalistycznych 
ƪǳǊǎŀŎƘ ǳƳƻȍƭƛǿƛŀƧŊŎȅŎƘ ȊŘƻōȅŎƛŜ ǘŜƎƻ ǘȅǇǳ 
kompetencji. 

²ȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ ƴƻǿȅŎƘ ƳŜŘƛƽǿ Řƻ 
prowadzenia kampanii wyborczej 

л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς brak wykorzystania nowych 
ƳŜŘƛƽǿ Řƻ ŘȊƛŀƱŀƵ wyborczych. 
1 punkt ς wykorzystywanie profilu 
prywatnego w serwisach 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ ǇǊȊŜȊ ƪŀƴŘȅŘŀǘŀ 
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2 punkty ς wykorzystywanie profilu 
oficjalnego kandydata lub jego komitetu do 
ǇǊƻǿŀŘȊŜƴƛŀ ŘȊƛŀƱŀƵ ǿȅōƻǊŎȊȅŎƘΦ 

Posiadanie oficjalnej strony internetowej 
kandydata lub komitetu 

л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς brak strony internetowej. 
1 punkt ς posiadanie strony internetowej 

²ȅƪƻǊȊȅǎǘȅǿŀƴƛŜ ǇƱŀǘƴŜƧ ǇǊƻƳƻŎƧƛ ǿ 
ƳŜŘƛŀŎƘ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ 

л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς ōǊŀƪ ǇƱŀǘƴŜƧ ǇǊƻƳƻŎƧƛ  
ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΦ 
1 punkt ς ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ ǇƱŀǘƴŜƧ ǇǊƻƳƻŎƧƛ  
ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΦ 

Tworzenie w celach kampanijnych 
ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ ǇǳōƭƛƪƻǿŀƴȅŎƘ ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ 
ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ 

л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς ōǊŀƪ Ǉǳōƭƛƪƻǿŀƴƛŀ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ 
w mediach ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘΦ 
1 punkt ς samodzielne tworzenie 
ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ ǿ ƳŜŘƛŀŎƘ ǎǇƻƱŜŎȊƴƻǏŎƛƻǿȅŎƘ 
2 punkty ς ǘǿƻǊȊŜƴƛŜ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ Řƻ ŎŜƭƽǿ 
ƪŀƳǇŀƴƛƧƴȅŎƘ ǇǊȊŜȊ ȊŜǿƴťǘǊȊƴȅŎƘ 
ǎǇŜŎƧŀƭƛǎǘƽǿ 
 

Wykorzystywanie w celach kampanijnych 
ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ ǘŀƪƛŎƘ ƧŀƪΥ tƻǎǘȅΣ LƴŦƻƎǊŀŦƛƪƛΣ 
Memy, Klipy video i inne wskazana przez 
ƪŀƴŘȅŘŀǘƽǿ 

л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς brak wykorzystania tego typu 
ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿΦ 
1 punkt ς ǿȅƪƻǊȊȅǎǘŀƴƛŜ ƳƛƴƛƳǳƳ ŘǿƽŎƘ 
ǊƻŘȊŀƧƽǿ ƳŀǘŜǊƛŀƱƽǿ 

Wykorzystywanie tradycyjnych form 
ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ ǇƻƭƛǘȅŎȊƴŜƎƻ όȊŜǿƴťǘǊȊƴŜ 
ƳŀǘŜǊƛŀƱȅ ǊŜƪƭŀƳƻǿŜΣ ƎŀŘȍŜǘȅ ǊŜƪƭŀƳƻǿŜΣ 
prasa, radio, telewizja) 

л Ǉǳƴƪǘƽǿ ς brak wykorzystywania 
tradycyjnych form marketingu politycznego. 
1 punkt ς wykorzystywanie przynajmniej 
ŘǿƽŎƘ ǘǊŀŘȅŎȅƧƴȅŎƘ ŦǊƻƳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ 
politycznego 
2 punkty ς ǿȅƪƻǊȊȅǎǘȅǿŀƴƛŜ ǇƻǿȅȍŜƧ 
ŘǿƽŎƘ ŦƻǊƳ ǘǊŀŘȅŎȅƧƴŜƎƻ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ 
politycznego 

 

Skala:  

0 ς т Ǉǳƴƪǘƽǿ όƪŀƳǇŀƴƛŀ ƻ ƴƛǎƪƛƳ ǎǘƻǇƴƛǳ profesjonalizacji) 

8 ς мо Ǉǳƴƪǘƽǿ όƪŀƳǇŀƴƛŀ ƻ ǏǊŜŘƴƛƳ ǎǘƻǇƴƛǳ ǇǊƻŦŜǎƧƻƴŀƭƛȊŀŎƧƛύ 

13 ς мс Ǉǳƴƪǘƽǿ όƪŀƳǇŀƴƛŀ ƻ ǿȅǎƻƪƛƳ ǎǘƻǇƴƛǳ ǇǊƻŦŜǎƧƻƴŀƭƛȊŀŎƧƛύ 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne 

Na podstawie wszystkich przytoczonych wczeŜniej przykğad·w postrzegania procesu 

profesjonalizacji oraz profesjonalizacji komunikowania politycznego przez r·Ũnych badaczy, 

moŨna podjŃĺ pr·bň skonstruowania definicji syntetycznej, w kt·rej profesjonalizacja 

komunikowania politycznego to zbi·r dziağaŒ prowadzonych w przestrzeni medi·w, polityki, 

marketingu i public relations, zar·wno przez czğonk·w partii, jak i wynajňtych specjalist·w, 
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kt·rych celem jest uzyskanie jak najlepszego wyniku wyborczego poprzez stağe doskonalenie 

wğasnych dziağaŒ.  

3.6.2. Profesjonalizacja a nowoczesne formy komunikowania 

Rozw·j nowoczesnych medi·w doprowadziğ do sytuacji, w kt·rej prowadzenie 

kampanii wyborczej bez wsparcia odpowiednio wykwalifikowanych specjalist·w, staje siň 

coraz trudniejsze. Wğadcy, w sprawach wagi paŒstwowej korzystali z pomocy doradc·w juŨ  

w staroŨytnoŜci, lecz rola profesjonalist·w w procesie komunikowania politycznego zaczňğa 

zyskiwaĺ na znaczeniu w XX wieku. We wczeŜniejszych okresach proces zdobywania wğadzy 

polegağ najczňŜciej na jej dziedziczeniu w obrňbie danej dynastii, a do jej legitymizacji 

wykorzystywano miňdzy innymi religiň. Przykğadem tego typu rozwiŃzaŒ moŨe byĺ tzw. boskie 

prawo kr·l·w, czyli koncepcja filozoficzno-polityczna, kt·ra byğa powszechnie gğoszona 

 w Europie Zachodniej w okresie od XVII do XVIII wieku, a w Rosji od XVI do poczŃtk·w 

XX wieku. Koncepcjň jakoby wğadza miağa pochodziĺ od Boga, znajdziemy juŨ w PiŜmie 

świňtym w sğowach Ŝw. Pawğa ĂKaŨdy niech bňdzie poddany wğadzom, sprawujŃcym rzŃdy 

nad innymi. Nie ma bowiem wğadzy, kt·ra by nie pochodziğa od Boga, a te, kt·re sŃ, zostağy 

ustanowione przez Boga. Kto zaŜ przeciwstawia siň wğadzy ï przeciwstawia siň porzŃdkowi 

BoŨemuò274. Dlatego teŨ, w sytuacji, gdy cağy proces zdobywania wğadzy polega na jej 

dziedziczeniu w obrňbie okreŜlonej dynastii, rola doradc·w do spraw prowadzenia kampanii 

wyborczych, nie mogğa byĺ tak duŨa, jak ma to miejsce obecnie. Upadek monarchii w Europie 

Zachodniej, kt·ry zapoczŃtkowany zostağ w 1870 roku, kiedy to doszğo do przeksztağcenia II 

Cesarstwa Francuskiego w Republikň, a takŨe wydarzenia z okresu I i II wojny Ŝwiatowej 

wskutek czego doszğo do zburzenia starego porzŃdku polityczno-prawnego Europy sprawiğ, Ũe 

w wielu krajach, w kt·rych mieliŜmy dotychczas do czynienia z wğadzŃ dynastycznŃ, pojawiğa 

siň koniecznoŜĺ przeprowadzenia normalnych wybor·w. Dlatego teŨ, kandydaci polityczni, 

kt·rzy zostali zmuszeni do rywalizacji o gğos wyborc·w, zaczňli korzystaĺ z pomocy 

specjalist·w majŃcych pom·c im w promocji swojej osoby za pomocŃ dostňpnych Ŝrodk·w 

przekazu, kt·rej ostatecznym celem byğo uzyskanie wğadzy.  

M. Mazur zauwaŨa, Ũe proces profesjonalizacji komunikowania politycznego jest ŜciŜle 

powiŃzany z procesem amerykanizacji kampanii wyborczych275.  Proces demokratyzacji Ũycia 

politycznego rozpoczŃğ siň w USA niemal 200 lat wczeŜniej niŨ w Europie Zachodniej. Z cağŃ 

 
274 (Rz 13, 1). 
275 Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce, pod red. K. Churksa-Nowak, S. DorbczyŒski, 

WyŨsza Szkoğa Nauk Humanistycznych i Dziennikarstwa, PoznaŒ 2011, s. 19. 
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pewnoŜciŃ moŨna stwierdziĺ, Ũe jego katalizatorem byğo zwyciňstwo amerykaŒskich 

kolonist·w w czasie wojny o niepodlegğoŜĺ USA. Po zakoŒczeniu wojny doszğo do cağkowitego 

odrzucenia przez Amerykan·w wğadzy monarszej w postaci brytyjskiego kr·la Jerzego III,  

a mğode paŒstwo stanňğo przed wyborem sposobu, w ramach kt·rego nar·d miağby wyğaniaĺ 

swych przedstawicieli. Wraz z potrzebŃ prowadzenia kampanii wyborczych, zaczňğo wzrastaĺ 

zapotrzebowanie na specjalist·w, kt·rzy rozumieliby specyfikň medi·w i potrafiliby 

wykorzystaĺ ich atuty na potrzeby kampanii wyborczej prowadzonej przez danego kandydata. 

W 1829 roku, w skğad administracji prezydenta Andrew Jacksona wszedğ Amose Kendall, kt·ry 

specjalizowağ siň w technikach naleŨŃcych dziŜ do kanonu dziağaŒ z zakresu public relations276. 

A. Kendall swŃ pracŃ przyczyniğ siň do znacznego wzrostu popularnoŜci prezydenta  

A. Jacksona. A. Kendall przygotowywağ wystŃpienia publiczne Jacksona, opracowywağ 

rozsyğane do medi·w informacje prasowe, zağoŨyğ prezydenckie pismo ĂGlobeò, a takŨe zaczŃğ 

interesowaĺ siň znaczeniem sondaŨy opinii publicznej277. W 1900 roku, w Bostonie powstaje 

pierwsza na Ŝwiecie profesjonalna agencja public relations ï ĂPublicity Bureauò278. W Europie 

proces ten bňdzie przebiegaĺ nieco wolniej, gdyŨ dopiero po I wojnie Ŝwiatowej, w wielu 

krajach doszğo do zmiany panujŃcych w nich ustroj·w politycznych. Byğy dziennikarz Joseph 

Goebbels to jedna z os·b, kt·ra przyczyniğa siň do przejňcia wğadzy w Niemczech przez Adolfa 

Hitleraw drodze demokratycznych i legalnych wybor·w. PoczŃtkowo J. Goebbels byğ 

odpowiedzialny, chociaŨby za druk ulotek czy wygğaszanie przem·wieŒ podczas wiec·w 

partyjnych. Po przejňciu wğadzy przez A. Hitlera zostağ mianowany ministrem propagandy  

i oŜwiecenia publicznego, dziňki czemu stağ siň jednŃ z najwaŨniejszych os·b w III Rzeszy. Po 

mianowaniu w 1933 roku A. Hitlera na stanowisko kanclerza III Rzeszy niemoŨliwe stağo siň 

prowadzenie jakiejkolwiek dziağalnoŜci politycznej, kt·ra byğaby w opozycji do linii 

prezentowanej przez NSDAP. JednakŨe J. Goebbels zdawağ sobie sprawň, Ũe sytuacja ta nie 

oznacza koŒca jego misji. Wrňcz przeciwnie zaczŃğ on realizowaĺ w spos·b permanentny 

dziağania propagandowe poprzez kontrolň prasy, radia, kultury i sztuki, sfery sportu oraz 

kinematografii. Sam bňdŃc specjalistŃ w dziedzinie propagandy, niejednokrotnie korzystağ  

z pomocy innych specjalist·w w swoich dziedzinach. Dla J. Goebellsa i A. Hitlera pracowağa, 

chociaŨby prekursorka kina dokumentalnego Leni Riefenstahl, kt·ra zrealizowağa wybitne 

dziağa Ŝwiatowej kinematografii: ĂTriumf woliò oraz ĂOlimpiadaò, kt·re do dziŜ stanowiŃ 

 
276 http://www.proto.pl/artykuly/poczatki-public-relations-w-usa (dostňp: 29.11.2021 r.) 
277 Ibidem, (dostňp: 29.11.2021 r.) 
278 S. M. Cutlip, The Nationôs First Public Relations Firm, w: Journalism Quarterly, 1966, 43(2), s. 269ï280. 
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zarazem niedoŜcigniony wz·r przekazu propagandowego.279 Choĺ A. Hitler sprawowağ wğadzň 

dyktatorskŃ, to z cağŃ pewnoŜciŃ moŨna zağoŨyĺ, Ũe aby zdobyĺ jŃ w spos·b legalny  

w drodze demokratycznych wybor·w potrzebna byğa mu pomoc specjalist·w takich jak  

J. Goebbels. Po II wojnie Ŝwiatowej, w paŒstwach Europy Zachodniej i USA, nastŃpiğ dalszy 

rozw·j nowoczesnych medi·w, co przeğoŨyğo siň na dalszy wzrost znaczenie specjalist·w 

zajmujŃcych siň komunikowaniem politycznym, co moŨna byğo zaobserwowaĺ na przykğadach 

omawianych w poprzedniej czňŜci tej pracy.  

3.6.3. PoczŃtki profesjonalizacji kampanii wyborczych w Polsce 

Proces profesjonalizacji kampanii wyborczych w naszym kraju przyŜpieszyğ dopiero 

pod koniec XX wieku. Taki stan rzeczy miağ zwiŃzek z ustrojem politycznym panujŃcym  

w Polsce do 1989 roku, kt·ry nie pozwalağ za przeprowadzenie wybor·w w warunkach 

umoŨliwiajŃcych normalnŃ rywalizacjň politycznŃ. Kampania prezydencka  

A. KwaŜniewskiego z 1995 roku stanowi doskonağy przykğad profesjonalnie prowadzonych 

dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego. W 1995 roku, o urzŃd prezydenta RP zabiegali min. 

Jacek KuroŒ, Hanna Gronkiewicz-Waltz, Janusz Korwin-Mikke, Andrzej Lepper, Tadeusz 

ZieliŒski, Waldemar Pawlak, Jan Olszewski, a przede wszystkim ubiegajŃcy siň o reelekcjň  

L. Wağňsa. Kandydatem lewicy zostağ stosunkowo mğody A. KwaŜniewski. WŜr·d 

przeciwnik·w A. KwaŜniewskiego znajdowağo siň wielu dziağaczy antykomunistycznych, co 

stawiağo go na wyjŃtkowo niekorzystnej pozycji. W okresie PRL A. KwaŜniewski nie tylko byğ 

czğonkiem  Polskiej Zjednoczonej Partii Robotniczej, lecz r·wnieŨ peğniğ funkcjň 

przewodniczŃcego Komitetu ds. MğodzieŨy i Kultury Fizycznej, a takŨe dwukrotnie wchodziğ 

w skğad Rady Ministr·w280. Sytuacja ta dawağa moŨliwoŜĺ jego przeciwnikom, do 

przedstawiania A. KwaŜniewskiego jako twarzy dopiero co obalonego reŨimu 

komunistycznego. Wobec tak niekorzystnej sytuacji Al. KwaŜniewski zdecydowağ siň poprosiĺ 

o pomoc francuskiego specjalistň z zakresu marketingu politycznego, J. Seguele, kt·ry  

w przeszğoŜci wsp·ğpracowağ, chociaŨby z prezydentem Francji, Francois Mitterrandem281.  

A. KwaŜniewski przedstawiğ swoje obawy podczas pierwszego spotkania z Francuzem 

nastňpujŃcymi sğowami: ĂJestem mğody, a Polacy chcŃ mieĺ za prezydenta czğowieka 

dojrzağego i doŜwiadczonego. Jestem ateistŃ, a ponad 90% Polak·w to katolicy. Zasadniczo 

Polacy nienawidzŃ gen. Jaruzelskiego. A ja byğem jego ministrem sportu. Czy akceptuje Pan to 

 
279 J. Wieliczka-Szarkowa, III Rzesza, narodziny i zmierzch szaleŒstwa, Wydawnictwo KluszczyŒski, 2006,  

s. 136-137. 
280 https://katalog.bip.ipn.gov.pl/informacje/68767 (dostňp: 20.11.2021 r.) 
281 http://www.marketingwpolityce.zgora.pl/artykuly/fakty1.htm (dostňp: 28.11.2021 r.) 
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wyzwanie?ò282. Kampania A. KwaŜniewskiego zaprezentowağa nowoczesne podejŜcie 

rynkowe, a takŨe wykorzystywağa liczne kanağy komunikacji z wyborcami. WŜr·d nich 

znalazğa siň, chociaŨby wykonywana przez zesp·ğ Top One piosenka wyborcza ĂOle, Olekò, 

kt·ra do dziŜ cieszy siň sporŃ popularnoŜciŃ w serwisie YouTube. JednakŨe wydaje siň, Ũe  

o wyniku wybor·w prezydenckich przesŃdziğa telewizyjna debata KwaŜniewski ï Wağňsa, 

kt·rŃ moŨemy uznaĺ za polski odpowiednik opisywanej przeze mnie debat Kennedy ï Nixon. 

Co ciekawe, w obu debatach moŨemy dostrzec pewne analogie. Sztabowcy L. Wağňsy, 

podobnie jak sztabowcy R. Nixona nie przywiŃzali odpowiedniej wagi do oŜwietlenia, wybrali 

niewğaŜciwŃ scenografiň studia telewizyjnego, a sam L. Wağňsa sprawiağ niekorzystne wraŨenie 

na tle zrelaksowanego i spokojnego A. KwaŜniewskiego283.  

Wojciech MaguŜ wskazuje, Ũe ze wzglňdu na swŃ personalizacjň, wybory prezydenckie 

stanowiŃ najlepsze pole do obserwacji procesu profesjonalizacji komunikowania 

politycznego284. Jego tezň zdajŃ siň potwierdzaĺ przytoczone wczeŜniej przykğady, w kt·rych 

moŨna byğo zaobserwowaĺ jak profesjonalizacja kampanii wyborczych wpğywağa na ich 

ostateczny wynik. Prawdopodobnie, gdyby nie pomoc specjalist·w z zakresu marketingu 

politycznego, politycy tacy jak A. KwaŜniewski czy J. F. Kennedy, nigdy nie zostaliby 

prezydentami swoich kraj·w. Procesy profesjonalizacji kampanii wyborczych sŃ moŨliwe do 

zaobserwowania r·wnieŨ w pozostağych rodzajach kampanii, lecz jest to proces zdecydowanie 

trudniejszy. W kampanii parlamentarnej mamy do czynienia z sytuacjŃ, w kt·rej z danego 

ugrupowania startuje duŨa liczba kandydat·w. SpecjaliŜci wsp·ğpracujŃcy  

z ugrupowaniem przygotowujŃ w·wczas jednolitŃ szatň graficznŃ i przekaz kampanii, a takŨe 

zbi·r og·lnych zasad, do kt·rych powinni stosowaĺ siň kandydaci startujŃcy z danej listy. DoŜĺ 

czňsto partie decydujŃ siň ponadto na czasowe powoğanie specjalnych zespoğ·w wyborczych, 

kt·rych zadaniem jest wsp·ğpraca ze specjalistami w celu osiŃgniňcia jak najlepszego wyniku 

wyborczego285. Ponadto, kandydaci zajmujŃcy najlepsze miejsca na listach wyborczych, 

zazwyczaj decydujŃ siň na zatrudnienie specjalist·w z dziedziny marketingu politycznego,  

w celu koordynowania i czuwania nad przebiegiem ich kampanii. JednakŨe naleŨy zauwaŨyĺ, 

iŨ korzystanie z pomocy wğasnych specjalist·w oraz stosowanie siň do wszystkich zaleceŒ 

 
282 W. K. Szalkiewicz, Praktyki manipulacyjne w polskich kampaniach wyborczych, Wydawnictwo eduLibri, 

Krak·w - Warszawa 2014, s. 115. 
283 https://wszystkoconajwazniejsze.pl/jacques-seguela-debata-ktora-rozstrzygnela-o-przyszlosci-polski/ (dostňp: 

19.11.2021 r.) 
284 W. MaguŜ, Profesjonalizacja komunikowania politycznego ï analiza wybor·w Prezydenta RP w 2015 roku, w: 

Polskie wybory 2014ï2015. Kontekst krajowy i miňdzynarodowy ï przebieg rywalizacji ï konsekwencje polityczne. 

T. 1, pod. red. M. KolczyŒski, Wydawnictwo Uniwersytetu ślŃskiego, Katowice 2017,  s. 82. 
285 https://www.rp.pl/polityka/art14612001-wszyscy-spin-doktorzy-pis (dostňp: 29.11.2021 r.) 
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opracowanych przez centralny sztab kampanii, wymaga na og·ğ sporych zasob·w finansowych, 

co sprawia, Ũe kandydaci znajdujŃcy siň na dalszych miejscach list wyborczych lub posiadajŃcy 

ograniczone Ŝrodki finansowe, znajdujŃ siň w sytuacji utrudniajŃcej im prowadzenie efektywnej 

kampanii wyborczej. Indywidualny i personalny charakter kampanii prezydenckiej sprawia, Ũe 

obserwacja profesjonalizacji jest prostsza niŨ w przypadku kampanii na szczeblu partyjnym. 

Poszczeg·lne komitety wystawiajŃ jednego kandydata co sprawia, Ũe badacz moŨe skupiĺ swŃ 

uwagň tylko na nim, co nie jest moŨliwe w przypadku gdy zmuszeni jesteŜmy do obserwowania 

wielu kandydat·w w obrňbie jednej partii i por·wnywanie ich z innymi  z kandydatami innych 

ugrupowaŒ. Ponadto w przypadku gdy ugrupowanie decyduje siň wystawiĺ swojego kandydata 

na najwyŨszy urzŃd w paŒstwie, na og·ğ wymaga siň od niego szczeg·lnych cech, kt·re bňdŃ 

go predestynowağy do peğnienia tej funkcji, a takŨe pozwolŃ na wyr·Ũnienie siň spoŜr·d innych 

kandydat·w w cağym cyklu kampanii. JednakŨe obserwacja kampanii parlamentarnej  

w 2023 roku pozwala zaobserwowaĺ, Ũe przynajmniej dwie najwiňksze polskie partie (Prawo  

i SprawiedliwoŜĺ oraz Platforma Obywatelska), postawiğy na doŜĺ silnŃ personalizacjň swych 

kampanii, kt·ra skoncentrowana jest wok·ğ ich lider·w: Mateusza Morawieckiego i Donalda 

Tuska. W spotach wyborczych przygotowanych przez PiS i PO pojawiajŃ siň najczňŜciej ci 

dwaj politycy, kt·rzy przedstawiajŃ program wyborczy swojej partii, a takŨe doŜĺ brutalnie 

krytykujŃ swoich politycznych oponent·w286. Oba te trendy byğy prognozowane w pracach, 

chociaŨby M. KolczyŒskiego i M. Mazura. Badacze ci wskazywali, Ũe w przyszğoŜci, jednym  

z najwaŨniejszych przejaw·w personalizacji polityki stanie siň scentralizowana personalizacja 

strategiczna287. Oznacza to, iŨ nowoczesny marketing polityczny charakteryzuje siň 

wzmocnieniem roli lider·w oraz osğabieniem partii w procesie komunikacyjnym, co wynika ze 

specyfiki wsp·ğczesnych medi·w, a zwğaszcza medi·w sieciowych288. Pojawianie siň coraz 

czňstszych atak·w na swoich oponent·w w spotach, jest r·wnieŨ wynikiem chğodnej kalkulacji 

ze strony sztab·w partii i kandydat·w. Tego typu dziağanie ma nie tylko zwiňkszyĺ 

zaangaŨowanie wyborcy w kampaniň popieranego przez siebie kandydata, lecz r·wnieŨ 

wpğywa na zapamiňtywanie przekazu komunikatu przygotowanego przez dany podmiot 

polityczny289. Obecnie personalizacja kampanii wyborczych staje siň r·wnieŨ coraz 

waŨniejszym elementem wybor·w samorzŃdowych, w kt·rych mieszkaŒcy wybierajŃ 

 
286 https://www.rp.pl/polityka/art39105861-nowy-sondaz-kampania-przed-wyborami-coraz-brutalniejsza-polacy-

obwiniaja-o-to-pis (dostňp: 28.09.2023 r.) 
287 M. Mazur, M. KolczyŒski, Marketyzacja w wersji soft. Ewolucja audiowizualnej reklamy politycznej w polskich 

kampaniach parlamentarnych 2005-2019, w: Athenaeum ï polskie studia politologiczne, 2023, vol. 77(1)/2023, 

s. 196-198. 
288 Ibidem, s. 196-197. 
289 Ibidem, s. 198-199. 
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czğonk·w rad gmin, rad powiat·w, rad sejmik·w wojew·dztwa, a takŨe jednoosobowych 

organ·w wykonawczych gmin, czyli: w·jt·w, burmistrz·w i prezydent·w miast.  
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Rozdziağ IV. Profesjonalizacja samorzŃdowej kampanii wyborczej 

w 2018 roku na terenie Zagğňbia DŃbrowskiego 

4.1. Obszar badaŒ: zagğňbiowskie miasta i gminy naleŨŃce do G·rnoŜlŃsko ï 

Zagğňbiowskiej Metropolii 

G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowska Metropolia to pierwsza tego typu struktura w naszym kraju, 

co predestynuje jŃ do bycia interesujŃcym obiektem badaŒ dla badaczy z r·Ũnych dyscyplin 

naukowych. Jak informuje oficjalna strona internetowa Metropolii, proces jej tworzenia trwağ 

niemal 20 lat290. W 2006 roku powstağ G·rnoŜlŃski ZwiŃzek Metropolitarny, w kt·rego skğad 

weszğo 14 najwiňkszych miast konurbacji g·rnoŜlŃskiej, a sama G·rnoŜlŃsko ï Zagğňbiowska 

Metropolia powstağa 1 lipca 2017 roku, na mocy ustawy o zwiŃzku metropolitarnym  

w wojew·dztwie ŜlŃskim.291 W ten spos·b powstağ unikatowy w skali naszego kraju tw·r, kt·ry 

tworzy Ă41 miast i gmin o ğŃcznej powierzchni 2,5 tys. km kw., w kt·rych mieszka 2,3 mln 

mieszkaŒc·w, dziağa 240 tys. firm i przedsiňbiorstw, wytwarzajŃcych ok. 8 proc. PKB naszego 

kraju292. Warto zauwaŨyĺ, Ũe pomimo faktu, iŨ Metropolia jest w cağoŜci poğoŨona na 

terytorium wojew·dztwa ŜlŃskiego, to nie zostağa ona nazwana mianem G·rnoŜlŃska 

Metropolia (czy teŨ Metropolia Silesia), lecz G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowska Metropolia. NaleŨy 

podkreŜliĺ, Ũe nazwa nowo powstajŃcego tworu stağa siň przedmiotem sporu, kt·ry ur·sğ do 

tego stopnia, iŨ Sosnowiec (jedno z najwaŨniejszych miast zar·wno w Zagğňbiu, jak i w cağym 

wojew·dztwie ŜlŃskim) zagroziğ, Ũe nie przystŃpi do Metropolii, jeŜli w jej nazwie nie zostanie 

uwzglňdnione nawiŃzanie do Zagğňbia DŃbrowskiego. Prezydent Sosnowca, Arkadiusz 

ChňciŒski m·wiğ, Ũe z nazwŃ Metropolii powinni siň Ăidentyfikowaĺ wszyscy przyszli 

mieszkaŒcy. Jednak w przypadku 700 tys. tych, kt·rzy nie mieszkajŃ na terenie ślŃska,  

w przypadku nazwy z czğonem "Silesia" byğoby to niemoŨliweò.293 WypowiedŦ ta pokazuje, Ũe 

powodu sporu nie naleŨy szukaĺ w chňci budowania podziağ·w pomiňdzy miastami ŜlŃskimi  

i zagğňbiowskimi, co byğoby sprzeczne z ideŃ Metropolii. Fakt ten zostağ dokğadnie 

wyartykuğowany przez prezydenta Sosnowca w trakcie specjalnej sesji rady miejskiej tego 

miasta ĂDla nas G·noŜlŃsko-Zagğňbiowska Metropolia to jedyna nazwa. Dla regionu 

zagğňbiowskiego bardzo waŨna jest nasza identyfikacja. Tak samo, jak dla regionu ŜlŃskiego ï 

 
290 https://metropoliagzm.pl/droga-do-metropolii/ (dostňp: 13.04.2023 r.) 
291 Ibidem, (dostňp: 13.04.2023 r.) 
292 https://metropoliagzm.pl/metropolia-dzis/ (dostňp: 13.04.2023 r.) 
293 https://www.portalsamorzadowy.pl/finanse/nie-silesia-a-gornoslasko-zaglebiowska-metropolia,93820.html 

(dostňp: 13.04.2023 r.) 
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powiedziağ prezydent ChňciŒski. ï To nazwa, kt·ra ğŃczy, a nie dzieli ï dodağò294. Na tej 

podstawie widaĺ, Ũe pomimo tego, iŨ Zagğňbie DŃbrowskie stanowi integralnŃ czňŜĺ 

wojew·dztwa ŜlŃskiego, to jego mieszkaŒcy posiadajŃ silne poczucie swej regionalnej, 

zagğňbiowskiej toŨsamoŜci. Ostatecznie 41 miast i gmin, kt·re utworzyğy G·rnoŜlŃsko-

ZagğňbiowskŃ Metropoliň zostağo podzielone na piňĺ podregion·w: 

¶ podregion bytomski: Bytom, OŨarowice, Piekary ślŃskie, Radzionk·w, świerklaniec, 

Tarnowskie G·ry, Zbrosğawice, 

¶ podregion gliwicki: Gliwice, Gierağtowice, Knur·w, Pilchowice, Pyskowice, 

Rudziniec, SoŜnicowice, Zabrze, 

¶ podregion katowicki: Katowice, Chorz·w, Mysğowice, Ruda ślŃska, Siemianowice 

ślŃskie, świňtochğowice, 

¶ podregion sosnowiecki: Sosnowiec, Bňdzin, Bobrowniki, CzeladŦ, DŃbrowa G·rnicza, 

Mierzňcice, Psary, Siewierz, Sğawk·w, Wojkowice, 

¶ podregion tyski: Tychy, BieruŒ, Bojszowy, Cheğm ślŃski, Imielin, Kobi·r, Lňdziny, 

Ğaziska G·rne, Mikoğ·w, Wyry295. 

WŜr·d 41 miast i gmin naleŨŃcych do G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej Metropolii znalazğo siň  

11 miast i gmin z terenu Zagğňbia DŃbrowskiego. Dziesiňĺ z nich utworzyğo podregion 

sosnowiecki. Jedynie gmina OŨarowice stağa siň czňŜciŃ podregionu bytomskiego. JednakŨe 

zgodnie z przyjňtŃ wczeŜniej szerokŃ definicjŃ Zagğňbia DŃbrowskiego, naleŨy wğŃczyĺ jŃ do 

terenu, na kt·rym przeprowadzone zostağy badania potrzebne do przygotowania tej rozprawy.  

Od 2021 roku, prywatna instytucja, jakŃ jest Instytut BadaŒ Internetu i Medi·w 

SpoğecznoŜciowych przygotowuje ranking najbardziej wpğywowych samorzŃdowc·w  

w Internecie. Wedğug informacji zawartych na stronie internetowej instytutu ranking powstaje 

na bazie analizy profili w serwisie Facebook prezydent·w i burmistrz·w miast zrzeszonych  

w ZwiŃzku Miast Polskich296. Nastňpnie, zebrane w ten spos·b dane poddawane sŃ analizie za 

pomocŃ narzňdzi wğasnych Instytutu oraz pracujŃcych w nim ekspert·w z zakresu komunikacji 

w mediach spoğecznoŜciowych. Jak dotŃd opublikowane zostağy dwa raporty za rok 2021 oraz 

2022. Na miejsce prezydenta lub burmistrza w rankingu za rok 2021 miağy wpğyw takie dane 

 
294 https://twojezaglebie.pl/sosnowiec-wejdzie-metropolii/ (dostňp 14.04.2023 r.) 
295 https://metropoliagzm.pl/metropolia-dzis/ (dostňp: 14.04.2023 r.) 
296 https://ibims.pl/ranking-najbardziej-wplywowych-prezydentow-i-burmistrzow-w-internecie-w-2021-roku/ 

(dostňp: 14.04.2023 r.) 
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jak: suma fan·w na koniec danego roku, zamieszczone posty, Ŝrednia aktywnoŜĺ dzienna, suma 

polubieni post·w, komentarze pod postami, udostňpnienia post·w, cağkowita liczba interakcji 

oraz wskaŦnik performance297. W pierwszej trzydziestce najbardziej wpğywowych 

prezydent·w znalazğo siň w·wczas trzech prezydent·w miast z regionu Zagğňbia DŃbrowskiego 

bňdŃcych czğonkami G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej Metropolii:  

¶ si·dme miejsce: Arkadiusz ChňciŒski (Prezydent Sosnowca), 

¶ dwudzieste sz·ste miejsce: Marcin Bazylak (Prezydent DŃbrowy G·rniczej), 

¶ dwudzieste si·dme miejsce: Ğukasz Komoniewski (Prezydent Bňdzina)298. 

Jeszcze lepiej wynik ten wyglŃda w przypadku burmistrz·w pochodzŃcych z tego regionu, 

albowiem w pierwszej trzydziestce znalazğo siň dw·ch wğodarzy: 

¶ miejsce drugie: Tomasz Szczerba (Burmistrz Wojkowic), 

¶ miejsce dziewiŃte: Zbigniew Szaleniec (Burmistrz Czeladzi)299. 

Warto jednak odnotowaĺ, Ũe gdyby wziŃĺ pod uwagň tylko aktywnoŜĺ i interakcje z osobami 

obserwujŃcymi profile burmistrz·w, to T. Szczerba znalazğby siň na czele tego rankingu,  

a Z. Szaleniec przegrağby minimalnie walkň o podium, zajmujŃc ostatecznie czwarte miejsce.  

Kolejny ranking Instytutu BadaŒ Internetu i Medi·w SpoğecznoŜciowych (za rok 2022) 

pojawiğ siň na poczŃtku 2023 roku. Wprowadzono w nim pewne nowoŜci w postaci nowej 

kategorii dla prezydent·w miast wojew·dzkich, a takŨe zmodyfikowano nieco czynniki brane 

pod uwagň przy ostatecznej ocenie profilu: fani, nowi fani, polubienia, komentarze, 

udostňpnienia, liczba post·w, suma interakcji, zaangaŨowanie, iloŜĺ post·w publikowanych 

dziennie300. Wspomniana wczeŜniej piŃtka wğodarzy zagğňbiowskich miast wchodzŃcych  

w skğad G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej Metropolii, nie tylko pojawiğa siň ponownie w pierwszej 

trzydziestce rankingu w swoich kategoriach, lecz przede wszystkim jeszcze bardziej poprawiğa 

swoje pozycje. A. ChňciŒski stağ siň najbardziej wpğywowym prezydentem miast 

niewojew·dzkich, M. Bazylak awansowağ w tej samej kategorii na miejsce sz·ste,  

a Ğ. Komoniewski przesunŃğ siň na miejsce siedemnaste.301 Swoje pozycje poprawili r·wnieŨ 

 
297 Ibidem (dostňp: 14.04.2023 r.) 
298 Ibidem (dostňp: 14.04.2023 r.) 
299 Ibidem (dostňp: 14.04.2023 r.) 
300 https://ibims.pl/wp-content/uploads/2023/02/Ranking-najbardziej-wplywowych-samorzŃdowc·w-w-

internecie-w-2022-roku.pdf (dostňp: 14.04.2023 r.) 
301 Ibidem (dostňp: 14.04.2023 r.) 
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T. Szczerba oraz Z. Szaleniec w kategorii burmistrz·w. Burmistrz Wojkowic zwyciňŨyğ 

bowiem w cytowanym rankingu, a Z. Szaleniec awansowağ na sz·ste miejsce302.  

Sukcesy wğodarzy zagğňbiowskich miast bňdŃcych czğonkami G·rnoŜlŃsko-

Zagğňbiowskiej Metropolii w rankingu tego typu pokazujŃ, Ũe region ten stanowi ciekawe 

miejsce do przeprowadzenia badaŒ dotyczŃcych profesjonalizacji lokalnych kampanii 

wyborczych w dobie nowych medi·w. Warto r·wnieŨ odnotowaĺ, Ũe aŨ 9 z 11 wğodarzy 

odniosğo zwyciňstwo w I turze wybor·w, a ubiegajŃcy siň o reelekcjň na stanowisko burmistrza 

Wojkowic T. Szczerba zostağ wybrany w drodze plebiscytu, gdyŨ nie miağ przeciwko sobie 

Ũadnego kontrkandydata. 

Tabela 7. Wyniki wğodarzy zagğňbiowskich miast i gmin bňdŃcych czğonkami G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej 

Metropolii podczas wybor·w SamorzŃdowych w 2018 roku 

Nazwa Miasta lub Gminy Imiň i nazwisko wğodarza Wynik uzyskany podczas 

wybor·w w 2018 roku 

Bňdzin Ğukasz Komoniewski 65,16% - w I turze 

Bobrowniki  Mağgorzata Bednarek 52,16% - w I turze 

CzeladŦ Zbigniew Szaleniec 79,26% - w I turze 

DŃbrowa G·rnicza Marcin Bazylak 34,23% - w I turze 

61,25% - w II turze 

Mierzňcice Grzegorz Podlejski 59,90% - w I turze 

OŨarowice Grzegorz Czapla 73,17% - w I turze 

Psary Tomasz SadğoŒ 81,33% - w I turze 

Siewierz Zdzisğaw BanaŜ 49,81% - w I turze 

58,24% - w II turze 

Sğawk·w Rafağ Adamczyk 55,26% - w I turze 

Sosnowiec Arkadiusz ChňciŒski 66,72% - w I turze 

Wojkowice Tomasz Szczerba 86,62% - w I turze  

(brak kontrkandydata) 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie danych PKW  

https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/geografia/240000#general_committee_stat (dostňp: 14.04.2023 r.) 

 

 
302 Ibidem (dostňp: 14.04.2023 r.) 
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4.2. Cele i hipotezy badawcze 

Szeroko pojňta profesjonalizacja kampanii wyborczych na szczeblu og·lnopolskim 

doczekağa siň wielu wartoŜciowych opracowaŒ. Tematyka ta poruszana byğa, chociaŨby  

w takich pozycjach naukowych jak cytowane przeze mnie: ĂStrategie komunikowania 

politycznegoò M. KolczyŒskiego, ĂProfesjonalizacja kampanii wyborczych we wsp·ğczesnym 

Ŝwiecie i jej konsekwencjeò B. Dobek-Ostrowskiej czy ĂKampania prezydencka w USA  

w 2008 roku: modernizacja i profesjonalizacja kampanii wyborczychò M. Mazura i A. Turskiej-

Kawyò. Na uwagň zasğuguje teŨ artykuğ ĂProfesjonalizacja komunikacji politycznej w dobie 

mediatyzacji: wyzwania koncepcyjne i badawczeò B. BrodziŒskiej-Mirowskiej, w kt·rym 

autorka ta zaproponowağa wğasnŃ koncepcjň indeksu profesjonalizacji komunikacji politycznej, 

kt·ry z powodzeniem moŨe byĺ stosowany podczas analizy kampanii o zasiňgu og·lnopolskim. 

JednakŨe, zagadnienie profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych siň byĺ stosunkowo 

rzadko poruszane w polskiej literaturze przedmiotu. Po wpisaniu hasğa ĂProfesjonalizacja 

kampanii wyborczychò w internetowŃ wyszukiwarkň katalogu Biblioteki Narodowej 

otrzymujemy informacjň zwrotnŃ w postaci jedynie piňciu pozycji. Wpisanie tego samego hasğa 

w katalogu zasob·w Centrum Informacji Naukowej i Biblioteki Akademickiej Uniwersytetu 

ślŃskiego i Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach daje wynik jedynie trzech pozycji  

o tej tematyce. Podobne wyniki pojawiŃ siň w innych katalogach takich jak: Katalog Zbior·w 

Polskich Bibliotek Naukowych (NUKAT), kt·ry zawiera cztery pozycje na poruszajŃce to 

zagadnienie, czy katalog Bibliotek Uniwersytetu Warszawskiego ï dwie pozycje. Co prawda 

zagadnienie profesjonalizacji kampanii wyborczych poruszane jest poŜrednio w pozycjach 

dotyczŃcych mediatyzacji, personalizacji czy amerykanizacji polityki, lecz jak dotŃd nie 

doczekağo siň ono w polskiej literaturze opracowania syntetycznego, kt·re poruszağoby tň 

tematykň na szczeblu lokalnym.  

W rozdziale poŜwiňconym szeroko pojňtemu marketingowi politycznemu wykazano, Ũe 

wykorzystuje on r·Ũnorodne narzňdzia, kt·re ewoluujŃ wraz z postňpem technologicznym. 

Ponadto media i techniki wykorzystywane przy realizacji zadaŒ z zakresu marketingu 

politycznego, sŃ dobierane w zaleŨnoŜci od zakresu wybor·w tj. od ich zasiňgu. Prowadzenie 

skutecznej kampanii wyborczej na szczeblu og·lnokrajowym wymaga zaangaŨowania duŨych 

zasob·w ludzkich, finansowych, a takŨe medi·w tradycyjnych jak tzw. nowych medi·w. 

Specyficznym typem wybor·w w Polsce sŃ wybory samorzŃdowe, kt·re odbywajŃ siň na 

szczeblu lokalnym. Og·lne zasady funkcjonowania polskiego samorzŃdu terytorialnego  
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w obecnej formie zostağy okreŜlone w Rozdziale VII Konstytucji RP z 1997 roku303. Jego 

gğ·wnŃ funkcjŃ jest zarzŃdzanie sprawami lokalnymi co sprawia, Ũe stanowi on podstawň 

nowoczesnego spoğeczeŒstwa demokratycznego304. Zasady wybor·w do samorzŃdu 

terytorialnego zostağy okreŜlone w art. 169 ust. 2 Konstytucji RP jako: powszechne, r·wne, 

bezpoŜrednie i tajne, a szczeg·ğowe zasady i tryb wyboru jego poszczeg·lnych organ·w, 

zostağy okreŜlone w ustawie kodeks wyborczy z dnia 5 stycznia 2011 roku305.  Lokalny 

charakter wybor·w samorzŃdowych, kt·re czňsto ograniczajŃ siň do stosunkowo niewielkiego 

terytorium sprawia, Ũe nie zawsze wymagajŃ one uŨycia peğnego zestawu narzňdzi, kt·re 

uŨywane sŃ na szczeblu og·lnokrajowym. Jak zauwaŨa Waldemar Wojtasik, wybory 

samorzŃdowe to specyficzny typ wybor·w, kt·ry charakteryzuje depolityzacja, a takŨe wyŨszy 

stopieŒ personalizacji kandydata, kt·ry moŨe przewaŨaĺ nad takimi czynnikami jak: 

przynaleŨnoŜĺ partyjna, jego poglŃdy osobiste czy postulaty programowe306.   

Celem gğ·wnym rozprawy jest wskazanie, czy profesjonalizacja kampanii wyborczych 

na szczeblu samorzŃdowym stanowi ich istotny element, a takŨe czy w dobie postňpujŃcego 

rozwoju nowych medi·w moŨna m·wiĺ o ich dominacji nad mediami tradycyjnymi podczas 

dziağaŒ wyborczych na szczeblu lokalnym. Cele szczeg·ğowe rozprawy to: 

¶ Wskazanie typu konsultant·w wykorzystywanych podczas prowadzenia dziağaŒ 

kampanijnych na szczeblu samorzŃdowym, 

¶ Wskazanie typ·w nowych medi·w najczňŜciej wykorzystywanych do prowadzenia 

dziağaŒ z dziedziny marketingu politycznego na szczeblu lokalnym, 

¶ Wskazanie gğ·wnych powod·w, na podstawie kt·rych nowe media byğy 

wykorzystywane do dziağaŒ wyborczych podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku, 

¶ Wskazanie czy nowe media pozwalajŃ na prowadzenie kampanii wyborczej na szczeblu 

lokalnym bez wykorzystania medi·w tradycyjnych. 

Na podstawie opisywanego wczeŜniej specyficznego charakteru wybor·w samorzŃdowych, 

sformuğowano hipotezň badawczŃ rozprawy, kt·ra m·wi, Ũe profesjonalizacja lokalnych 

kampanii wyborczych stoi na niskim poziomie, a dominacja nowych medi·w nad mediami 

 
303 https://www.sejm.gov.pl/prawo/konst/polski/7.htm (dostňp: 24.04.2022 r.) 
304 Funkcjonowanie SamorzŃdu Terytorialnego ï uwarunkowania prawne i spoğeczne, pod. red. A. Goğebiowska, 

B. Zientarska, Kancelaria Senatu, Warszawa 2016, s. 13-33. 
305 J. Matwiejuk, SamorzŃd terytorialny w Polsce, w: Czğowiek i prawo miňdzynarodowe. Ksiňga dedykowana 

Profesorowi Bogdanowi Wierzbickiemu, pod. red. M. Perkowski, J. SzymaŒski, M. Zdanowicz, Temida 2. 

Biağystok 2014, s. 316. 
306 W. Wojtasik, Systemowa specyfika wybor·w samorzŃdowych w Polsce, w: Roczniki Nauk Spoğecznych Tom 

5(41), 2013, nr 1  s. 64. 
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tradycyjnymi stale powiňksza siň podczas dziağaŒ zwiŃzanych z realizacjŃ kampanii 

samorzŃdowej. Hipotezy szczeg·ğowe rozprawy zakğadajŃ, Ũe: 

¶ WiňkszoŜĺ dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym jest 

wykonywana przez podmioty polityczne samodzielnie i przy wsparciu konsultant·w 

wewnňtrznych, a udziağ specjalist·w z zewnŃtrz jest stosunkowo niewielki, 

¶ NajczňŜciej wykorzystywanym nowym medium na szczeblu kampanii samorzŃdowych 

sŃ portale spoğecznoŜciowe, ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem portalu Facebook, 

¶ Nowe media byğy chňtnie wykorzystywane podczas ostatnich wybor·w 

samorzŃdowych ze wzglňdu na ich popularnoŜĺ wŜr·d mğodych wyborc·w, moŨliwoŜĺ 

bezpoŜredniego kontaktu z wyborcŃ oraz stosunkowo niewielki koszt tego typu dziağaŒ, 

¶ Wğodarze uwaŨajŃ nowe media za narzňdzie, kt·re pozwala na prowadzenie 

skutecznych dziağaŒ z zakresu marketingu politycznego na szczeblu lokalnym bez 

wykorzystywania medi·w tradycyjnych. 

Jak wspomniano we wstňpie do niniejszej rozprawy, weryfikacja cel·w i hipotez badawczych 

nastŃpi w oparciu o badania reaktywne i niereaktywne. Najistotniejszy materiağ badawczy 

pozyskano w drodze wywiad·w czňŜciowo skategoryzowanych, kt·re zostağy przeprowadzone 

z wğodarzami miast i gmin z terenu Zagğňbia DŃbrowskiego zrzeszonych w strukturach 

G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej Metropolii. Realizacja wywiad·w trwağa od kwietnia 2022 roku, 

do marca 2023 roku. Ze wzglňdu na interakcjň zachodzŃcŃ pomiňdzy badaczem, a badanym  

w trakcie wywiadu, badania te naleŨy okreŜliĺ mianem badaŒ reaktywnych307. Wywiady zostağy 

zrealizowane podczas spotkaŒ indywidualnych z wğodarzami, kt·rzy zgodzili siň na udziağ  

w badaniu lub za pomocŃ komunikator·w internetowych umoŨliwiajŃcych vide-rozmowy np. 

Microsoft Teams. Jedynie prezydent Bňdzina, Ğ. Komoniewski, zdecydowağ siň na przesğanie 

odpowiedzi na pytania zadawane w czasie wywiadu za poŜrednictwem drogi mailowej. 

Wğodarze zagğňbiowskich miast i gmin zostali zaproszeni do udziağu w badaniach za pomocŃ 

drogi elektronicznej. Ostatecznie, na udziağ w badaniu zgodziğo siň siedmioro z nich: 

¶ Ğukasz Komoniewski ï prezydent Bňdzina (odpowiedzi na pytania uzyskano drogŃ 

mailowŃ w dniu 21 marca 2023 roku), 

¶ Zbigniew Szaleniec ï burmistrz Czeladzi (wywiad przeprowadzono osobiŜcie w dniu 

20 wrzeŜnia 2022 roku), 

 
307 E. Babbie, Badania spoğeczne w praktyce, op. cit. s . 341 
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¶ Marcin Bazylak ï prezydent DŃbrowy G·rniczej (wywiad przeprowadzono w dniu  

20 wrzeŜnia 2022 roku), 

¶ Grzegorz Czapla ï w·jt OŨarowic (wywiad przeprowadzono osobiŜcie w dniu  

19 grudnia 2022 roku), 

¶ Tomasz SadğoŒ ï w·jt Psar (wywiad przeprowadzono osobiŜcie w dniu 14 grudnia 2022 

roku), 

¶ Arkadiusz ChňciŒski ï prezydent Sosnowca (wywiad przeprowadzono osobiŜcie w dniu 

14 lutego 2023 roku), 

¶ Tomasz Szczerba ï burmistrz Wojkowic (wywiad przeprowadzono w dniu 25 kwietnia 

2022 roku za poŜrednictwem komunikatora MS Teams). 

Zaproszenie do udziağu w badaniach byğo ponawiane drogŃ mailowŃ kilkakrotnie: 19 kwietnia 

2022 roku, 15 listopada 2022 roku. Ostatecznie czworo wğodarzy nie odpowiedziağo na nie lub 

odm·wiğo udziağu w badaniach. 

¶ Mağgorzata Bednarek ï w·jt Bobrownik (odmowa udziağu w badaniach nastŃpiğa drogŃ 

mailowŃ w dniu 17 listopada 2022 roku), 

¶ Grzegorz Podlejski ï w·jt Mierzňcic (brak odpowiedzi na zaproszenie do udziağu  

w badaniach), 

¶ Zdzisğaw BanaŜ ï burmistrz Siewierza (brak odpowiedzi na zaproszenie do udziağu  

w badaniach), 

¶ Rafağ Adamczyk ï burmistrz Sğawkowa (brak odpowiedzi na zaproszenie do udziağu  

w badaniach). 

Uzyskany materiağ zostanie poddany analizie, kt·ra pozwoli na ocenň stopnia profesjonalizacji 

kampanii samorzŃdowej w Zagğňbiu DŃbrowskim w 2018 roku, na podstawie autorskiej skali 

profesjonalizacji. W celu weryfikacji informacji uzyskanych podczas wywiad·w 

przeprowadzonych z poszczeg·lnymi kandydatami wykorzystano analizň treŜci, kt·ra polegağa 

na badaniu ich stron internetowych, medi·w spoğecznoŜciowych, oraz dostňpnych materiağ·w 

wyborczych z okresu kampanii samorzŃdowej w 2018 roku. Transkrypcja wywiad·w zostağa 

przeprowadzona samodzielnie przez autora rozprawy. 
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4.3. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii wğodarzy biorŃcych udziağ w badaniu, na 

podstawie autorskiego indeksu profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych. 

Opracowany przez autora tej rozprawy indeks profesjonalizacji kampanii wyborczych 

na szczeblu lokalnym, kt·ry zostağ zaprezentowany w tabeli nr 6, skğada siň z 10 element·w, 

kt·re punktowane sŃ w skali od 0-1 lub 0-2 punkt·w: 

a) Wykorzystanie badaŒ sondaŨowych na potrzebň prowadzenia kampanii 

wyborczej 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punkt·w, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak badaŒ sondaŨowych realizowanych na potrzeby 

kampanii, 

¶ 1 punkt przyznawany jest w przypadku gdy badania sondaŨowe realizowane sŃ przez 

czğonk·w partii lub sztabu danego kandydata, 

¶ 2 punkty przyznawane sŃ za realizacjň badaŒ sondaŨowych przez wynajňte podmioty 

wyspecjalizowane w tej dziedzinie. 

We wczeŜniejszych czňŜciach rozprawy wykazano, Ũe marketing polityczny i klasyczny 

marketing wsp·ğdzielŃ ze sobŃ wiele element·w, gdyŨ ten pierwszy wyrasta niejako z tego 

drugiego. Wsp·ğczeŜnie, wiele firm przed podjňciem decyzji o wprowadzeniu nowego 

produktu na rynek, decyduje siň na przeprowadzenie badaŒ, kt·re majŃ dostarczyĺ im istotnych 

informacji w zakresie oczekiwaŒ konsument·w, obecnej sytuacji rynkowej czy teŨ dziağaŒ 

konkurencji308. Prawidğowa ich realizacja, a takŨe p·Ŧniejsza ocena dokonana w rzetelny 

spos·b, moŨe w znacznym stopniu przyczyniĺ siň do sukcesu danego produktu lub usğugi. 

Pierwsze profesjonalne badania marketingowe zostağy przeprowadzone w 1879 roku na terenie 

Stan·w Zjednoczonych przez Agencjň ReklamowŃ N.W Ayer & Son, choĺ warto odnotowaĺ, 

Ũe juŨ w poğowie XIX wieku, r·wnieŨ na terenie USA dokonywano pierwszych analiz 

dotyczŃcych kontrkandydat·w w wyborach lokalnych309. Wybory to specyficzny czas, kt·ry  

w klasycznym marketingu odpowiada okresowi wprowadzania na rynek nowego produktu, 

kt·ry w znaczeniu politycznym rozumiany jest jako: kandydat i jego program wyborczy, 

 
308 I .Escher, Badania Marketingowe Jako Podstawa Planowania dziağaŒ i instrument·w Marketingowych 

towarzyszŃcych Wprowadzeniu Na Rynek Nowego Produktu (przypadek Nawozu Fosforowego Firmy Struga SA), 

w: Acta Universitatis Nicolai Copernici. 2014, nr ZarzŃdzanie 41 (1), s. 68-71. 
309 M. Rzemieniak, Badania marketingowe w podejmowaniu decyzji menadŨerskich, Politechnika Lubelska, 

Lublin 2012, s. 9. 
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wizerunek bŃdŦ poglŃdy dotyczŃce kluczowych dla wyborc·w spraw310.  W klasycznym 

marketingu rynek jest niekiedy dzielony na mniejsze czňŜci, co ma uğatwiĺ dotarcie do grup, 

kt·re mogğyby byĺ zainteresowane danym produktem lub usğugŃ. Proces ten okreŜlany jest 

terminem segmentacja i jest on r·wnieŨ obecny w marketingu politycznym, gdzie stanowi 

istotny element planowania skutecznych dziağaŒ wyborczych. W ujňciu politycznym 

segmentacja polega na dzieleniu elektoratu na mniejsze grupy, a nastňpnie dostosowywaniu do 

poszczeg·lnych segment·w swych dziağaŒ i oferty wyborczej311.  Badacze tacy jak  

M. KolczyŒski wskazujŃ, Ũe proces segmentacji zwiŃzany jest z procesem profesjonalizacji 

wsp·ğczesnych kampanii wyborczych, co znajduje odzwierciedlenie, chociaŨby w tym, Ũe 

przekaz wyborczy kierowany do wyborc·w, coraz czňŜciej odwoğuje siň do Ăpotrzeb  

i oczekiwaŒ artykuğowanych przez czğonk·w segment·w odbiorczychò312. Po dokonaniu 

procesu segmentacji, a nastňpnie ustaleniu, do jakich grup docelowych ma byĺ skierowany 

produkt polityczny, moŨliwe jest przystŃpienie do badaŒ, kt·rych celem poznanie jest 

preferencji elektoratu, a nastňpnie ich analiza w celu stworzenia kandydata lub programu 

wyborczego, kt·ry jak w najwiňkszym stopniu m·gğby odpowiadaĺ tym preferencjom.  

b) Opracowanie programu wyborczego 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punkt·w, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak jasno zdefiniowanego programu wyborczego, 

¶ 1 punkt przyznawany jest za opublikowanie programu wyborczego, kt·ry zostağ 

przygotowany bez uprzednio przeprowadzonych badaŒ, 

¶ 2 punkty przyznawane sŃ za opracowanie programu wyborczego, na podstawie 

wczeŜniej zleconych badaŒ. 

Gğ·wnym celem wszystkich podmiot·w biorŃcych udziağ w rywalizacji wyborczej jest 

wypracowanie produktu, kt·ry bňdzie w jak najwiňkszym stopniu odpowiadaĺ wymaganiom 

stawianym przez potencjalnych wyborc·w. Przed podobnym zadaniem staje wiele jednostek 

prywatnych podczas wprowadzania nowego produktu na klasyczny rynek ekonomiczny. Tego 

typu dziağanie ze wzglňdu na panujŃcŃ konkurencjň zawsze obarczone sŃ pewnym ryzykiem 

niepowodzenia. Dlatego teŨ wielu przedsiňbiorc·w przed wprowadzeniem na rynek nowego 

 
310 B. I. Newmann, The Marketing Revolution in Politics, op. cit., s. 34. 
311 K. Przybylska, Badania marketingowe w politycznych kampaniach wyborczych, w: Zeszyty Naukowe Akademii 

Ekonomicznej w Krakowie, 2005, nr. 667, s. 174. 
312 M. KolczyŒski, Newralgiczne obszary doradztwa politycznego, w: Roczniki Nauk Spoğecznych 6(42), 2014, nr 

1, s. 22. 
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produktu, decyduje siň na przeprowadzenie badaŒ marketingowych, kt·rych celem jest 

zebranie informacji o warunkach panujŃcych na rynku, oczekiwaniach klient·w, a takŨe 

umoŨliwia zaplanowanie odpowiedniej strategii313. Na rynku politycznym, produkt oferowany 

klientom (wyborcom) moŨe byĺ przedstawiony nie tylko w postaci wizerunku danego polityka 

lub partii, lecz r·wnieŨ w formie programu wyborczego. Podczas kampanii wyborczej sztaby 

poszczeg·lnych partii lub kandydat·w majŃ na og·ğ dostňp do trzech rodzaj·w badaŒ314: 

¶ Standardowe ï prowadzone przez prywatne oŜrodki badawcze w celach komercyjnych, 

¶ Medialne ï realizowane przez media w celu zwiňkszenia swej oglŃdalnoŜci,  

a w skrajnych przypadkach w celu wpğyniňcia na wynik wybor·w, 

¶ Prywatne ï zlecane poprzez poszczeg·lne sztaby wyborcze. 

Umiejňtna analiza danych dostarczonych przez tego typu badania moŨe przyczyniĺ siň do 

opracowania programu wyborczego, kt·ry spotka siň z akceptacjŃ i zainteresowaniem 

wyborc·w. Ponadto realizacja tego typu badaŒ moŨe posğuŨyĺ r·wnieŨ do oceny przebiegu 

kampanii wyborczej, a w konsekwencji do jej ewentualnej modyfikacji. Warto zwr·ciĺ jednak 

uwagň na fakt, iŨ w przypadku wybor·w samorzŃdowych, doŜĺ czňsto odbywajŃ siň one na 

niewielkim obszarze, gdzie rywalizujŃ ze sobŃ podmioty nie dysponujŃce Ŝrodkami 

finansowymi, kt·re umoŨliwiağyby przeprowadzenie badaŒ przez profesjonalne podmioty. 

Moje doŜwiadczenie zawodowe pokazuje, Ũe w takiej sytuacji podmioty biorŃce udziağ  

w wyborach, posiğkujŃ siň niekiedy osobami ze swego otoczenia politycznego, w celu zebrania 

opinii na okreŜlonym terytorium. JednakŨe jak zauwaŨajŃ niekt·rzy badacze, brak publikacji 

programu wyborczego moŨe stanowiĺ niekiedy element strategii wyborczej, gdyŨ jego 

ujawnienie mogğoby skutkowaĺ zraŨeniem do siebie czňŜci wyborc·w315. 

c) Zewnňtrzna siedziba sztabu kandydata 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 1 punktu, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak siedziby sztabu wyborczego 

¶ 1 punkt przyznawany jest za posiadanie siedziby sztabu wyborczego 

 
313 https://brief.pl/nowy-produkt-badania-marketingowe/ (dostňp: 22.02.2024 r.) 
314 A. Zarňba, Badania opinii publicznej oraz doradztwo polityczne: teoria i praktyka, w: Political Preferences, 

2014, nr 8, s. 147. 
315 W. Cwalina, Brak programu jako strategia kampanii i jej skutecznoŜĺ w zaleŨnoŜci od segmentu elektoratu,  

w: Zastosowanie statystyki i data mining w badaniach naukowych oraz doskonalenie proces·w produkcyjnych  

z wykorzystaniem analizy danych, red. J. Jakubowski, Statsoft Polska, Krak·w 2015,  

s. 9-10. 
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Zgodnie z definicjŃ zawartŃ w internetowym sğowniku jňzyka polskiego, pojňcie sztabu moŨna 

rozumieĺ na trzy sposoby316. W ujňciu militarnym sztab to gğ·wny organ dowodzenia, kt·ry 

jest obecny w oddziağach i zwiŃzkach taktycznych317. Sztab moŨna postrzegaĺ r·wnieŨ jako 

ĂduŨy zesp·ğ specjalist·wò lub Ăgrupa ludzi powoğana doraŦnie do kierowania okreŜlonymi 

dziağaniamiò318. CechŃ wsp·lnŃ wszystkich typ·w sztab·w wymienionych w sğowniku jňzyka 

polskiego jest obecnoŜĺ os·b, kt·re sŃ specjalistami w swojej dziedzinie i posiadajŃ gotowoŜĺ 

do podejmowania decyzji. StŃd teŨ sztab wyborczy kandydata moŨna zdefiniowaĺ jako zesp·ğ 

os·b, kt·rego gğ·wnym zadaniem jest organizacja i prowadzenie kampanii danego kandydata 

lub partii politycznej. WŜr·d czğonk·w sztabu powinni znaleŦĺ siň specjaliŜci z dziedziny: 

marketingu, finans·w, organizacji czy prawa, a zadania kampanijne powinny byĺ rozdzielone 

miňdzy nich na podstawie obszar·w ich zainteresowania319. JednakŨe termin sztab, moŨe byĺ 

rozpatrywany nie tylko jako grupa wsp·ğdziağajŃcych ze sobŃ os·b, lecz r·wnieŨ jako miejsce, 

w kt·rym podejmowane sŃ decyzje co do dalszych dziağaŒ.  

d)  Wsparcie doradc·w ds. medi·w/public relations 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punkt·w, przy czym:  

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak wsparcia doradc·w ds. medi·w/public relations,  

a takŨe brak uczestnictwa kandydata na prezydenta/burmistrza/w·jta  

w specjalistycznych szkoleniach umoŨliwiajŃcych zdobycie tego typu kompetencji 

¶ 1 punkt przyznawany jest za posiadanie wsparcia w postaci doradc·w  

ds. medi·w/public relations lub uczestnictwo kandydata w specjalistycznych kursach 

umoŨliwiajŃcych zdobycie tego typu kompetencji 

¶ 2 punkty przyznawane sŃ za posiadanie wsparcia w postaci doradc·w ds. 

medi·w/public relations oraz uczestnictwo kandydata w specjalistycznych kursach 

umoŨliwiajŃcych zdobycie tego typu kompetencji. 

Jak pisze B. Dobek-Ostrowska, konsulting polityczny zaczŃğ rozwijaĺ siň w latach 30. XX 

wieku w Stanach Zjednoczonych320. Badaczka wyr·Ũniğa dwa typy konsultant·w politycznych, 

kt·re r·ŨniŃ siň miňdzy sobŃ pozycjŃ strukturalnŃ i organizacyjnŃ321: 

 
316 https://sjp.pwn.pl/slowniki/sztab.html (dostňp: 01.05.2023 r.) 
317 Leksykon wiedzy wojskowej, pod. red. Apolonia Kowalska, Wydawnictwo Ministerstwa Obrony Narodowej, 

Warszawa 1979, s. 435. 
318 https://sjp.pwn.pl/slowniki/sztab.html (dostňp: 01.05.2023 r.) 
319 https://trzeciak.pl/jak-zorganizowac-dobry-zespol-wspolpracownikow (dostňp: 02.05.2023 r.) 
320 M. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit. s. 288. 
321 Ibidem, s. 289-290. 
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¶ Wewnňtrzni specjaliŜci ï czğonkowie partii, organizacji, wsp·ğpracownicy kandydata, 

kt·rzy identyfikujŃ siň z ich poglŃdami i ŜwiadczŃ dla nich usğugi doradcze, 

¶ NiezaleŨni zewnňtrzni eksperci ï eksperci w konkretnych dziedzinach, kt·rzy pozostajŃ 

poza strukturami partii lub najbliŨszego otoczenia kandydata, a Ŝwiadczone przez nich 

usğugi doradcze wiŃŨŃ siň z otrzymywaniem wynagrodzenia. 

Warto zauwaŨyĺ, Ũe kandydaci biorŃcy udziağ w wyborach samorzŃdowych, doŜĺ czňsto 

startujŃ z wğasnych komitet·w, co sprawia, Ũe dysponujŃ oni znaczŃco niŨszymi Ŝrodkami 

finansowymi niŨ kandydaci z duŨych partii, czy teŨ kandydaci i ugrupowania biorŃcy udziağ  

w wyborach na szczeblu og·lnopolskim. Ponadto, doradztwo polityczne w naszym kraju jest 

stosunkowo mğodŃ branŨŃ, kt·ra podobnie jak marketing polityczny zaczňğa upowszechniaĺ siň 

na szerokŃ skalň dopiero w okresie przemian ustrojowych w trakcie wybor·w w 1989 roku322. 

Od tego czasu kampanie wyborcze, a takŨe proces zarzŃdzania partiŃ oraz sposoby budowania 

pozytywnego wizerunku partii lub poszczeg·lnych kandydat·w, ulegajŃ ciŃgğym przemianom 

za sprawŃ rewolucji technologicznej, kt·ra dotyczy r·wnieŨ sfery medialnej. Dlatego teŨ 

obecnie partie oraz organizacje kandydat·w zmierzajŃ w kierunku, w kt·rym coraz waŨniejsza 

rola przypada profesjonalistom z dziedziny kreowania wizerunku lub szeroko pojňtego 

zarzŃdzania323. 

e) Wykorzystanie medi·w spoğecznoŜciowych do prowadzenia kampanii 

wyborczej 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punkt·w, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawanych jest za brak wykorzystywania nowych medi·w do dziağaŒ 

wyborczych 

¶ 1 punkt przyznawany jest za wykorzystywanie profilu prywatnego w serwisach 

spoğecznoŜciowych przez kandydata, 

¶ 2 punkty przyznawane sŃ za wykorzystywanie profilu oficjalnego kandydata lub profilu 

jego komitetu do prowadzenia dziağaŒ kampanijnych. 

Nowe media posiadajŃ pewne specyficzne cechy, kt·re sprawiajŃ, Ũe sŃ one niezwykle 

atrakcyjnŃ platformŃ do prowadzenia dziağaŒ zwiŃzanych z kampaniŃ wyborczŃ. JednŃ z nich 

jest moŨliwoŜĺ bezpoŜredniego kontaktu z wyborcami, kt·ra w przeciwieŒstwie do 

 
322 A. Zarňba, Badania opinii publicznej oraz doradztwo polityczne: teoria i praktyka, w: Political preferences, 

op. cit., s. 153. 
323 M. KolczyŒski, Newralgiczne obszary doradztwa politycznego, op. cit. s. 22. 
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tradycyjnych metod marketingu politycznego, nie jest ograniczona kryterium czasu i terytorium 

(np. bezpoŜredni kontakt z wyborcami w czasie wiec·w wyborczych)324. Ponadto ich 

interaktywnoŜĺ i moŨliwoŜĺ utrzymywania ciŃgğego dialogu z potencjalnymi wyborcami 

sprawia, Ũe stajŃ siň one wsp·ğczeŜnie narzňdziem, kt·re moŨe dostarczyĺ wiele danych 

analitycznych niezbňdnych do opracowania skutecznych dziağaŒ kampanijnych, kt·rych 

zdobycie byğo wczeŜniej moŨliwe jedynie za pomocŃ realizacji badaŒ sondaŨowych325. Nowe 

media pozwalajŃ r·wnieŨ na nieograniczone udostňpnianie treŜci opublikowanych wczeŜniej 

przez innych uŨytkownik·w, dziňki czemu w czasie kampanii wyborczej uŨytkownik nowych 

medi·w, kt·ry udostňpnia na swym profilu materiağy partii lub kandydata staje siň czymŜ na 

ksztağt wirtualnego sğupa ogğoszeniowego. Na podstawie cytowanego juŨ raportu Digital 2023: 

Poland, wykazano Ũe najpopularniejszym nowym medium w naszym kraju sŃ obecnie media 

spoğecznoŜciowe, kt·re ğŃczŃ w sobie wszystkie wspomniane wczeŜniej cechy. Kandydaci  

i partie polityczne mogŃ do cel·w kampanijnych wykorzystywaĺ dwa rodzaje kont: prywatne 

lub biznesowe. W przypadku wykorzystywania konta prywatnego do dziağaŒ kampanijnych, 

jego wğaŜciciel moŨe liczyĺ na wiňkszŃ akceptowalnoŜĺ przekazu ze wzglňdu na fakt, iŨ 

najprawdopodobniej zobaczŃ go osoby pozostajŃce z nim w przyjaznej relacji. JednakŨe jedynie 

konto biznesowe posiada unikalne funkcje (takie jak moŨliwoŜĺ dokğadnego targetowania 

pğatnych reklam) umoŨliwiajŃce automatyzacjň kampanii wyborczej, co w znacznym stopniu 

moŨe zwiňkszyĺ jej skutecznoŜĺ. 

f) Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 1 punktu, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak strony internetowej, 

¶ 1 punkt przyznawany jest za posiadanie strony internetowej i wykorzystywanie jej do 

cel·w kampanijnych. 

Upowszechnienie siň dostňpu do szybkiego Internetu na przeğomie XX i XXI wieku 

zrewolucjonizowağo Ŝwiat medi·w, a takŨe branŨe takie jak marketing czy reklama. Jak pisze 

M. Castells, wsp·ğczesny Internet to nie tylko wygodne i ğatwo dostňpne narzňdzie, lecz przede 

wszystkim jest to idealne miejsce, kt·re umoŨliwia rozw·j wielu ruch·w spoğecznych, kt·re sŃ 

 
324 J. Kubasik, Pandemia SARS-CoV-2 jako uwarunkowanie prowadzenia dziağaŒ z zakresu marketingu 

politycznego na przykğadzie kampanii prezydenckiej w 2020 roku w Polsce, w: Nowe media i technologie w 

komunikacji marketingowej ï wyzwania w dobie pandemii COVID ï 19, pod. red. A. Bajdak, Z. Spyra, 

Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2022,  s. 46. 
325 I. GrzywiŒska, Zastosowanie nowych medi·w w procesie komunikacji politycznej na przykğadzie kampanii 

prezydenckiej w Stanach Zjednoczonych w 2008 r., w: Studia politologiczne, 2010, nr 16, s. 136.  
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przez niego okreŜlane mianem ruch·w spoğecznych ery informacji326.  NieodğŃcznym 

elementem dzisiejszej sieci sŃ tzw. strony internetowe. Pierwsza strona internetowa powstağa  

6 sierpnia 1991 roku w szwajcarskim CERNiE jako podsumowanie projektu dotyczŃcego 

World Wide Web (WWW), by w kolejnych latach upowszechniĺ siň na cağym Ŝwiecie327. 

Obecnie strony internetowe sŃ narzňdziem wykorzystywanym powszechnie m.in. przez 

polityk·w. MoŨe ona peğniĺ wiele korzystnych dla polityk·w, jak i cağych partii politycznych 

funkcji, do kt·rych naleŨŃ328: 

¶ Przekazywanie informacji o partii lub kandydacie, 

¶ Przedstawianie programu politycznego i programu wyborczego, 

¶ Aktywizacja wyborc·w oraz utrzymywanie z nimi kontaktu, 

¶ Pozyskiwanie wolontariuszy oraz Ŝrodk·w finansowych umoŨliwiajŃcych realizacjň 

cel·w partii lub kandydata. 

Choĺ dysponowanie wğasnŃ stronŃ internetowŃ nie jest warunkiem obligatoryjnym do 

prowadzenia kampanii wyborczej zwğaszcza na szczeblu lokalnym, to jej posiadanie przez 

kandydata z cağŃ pewnoŜciŃ moŨe przyczyniĺ siň do budowania pozytywnego wizerunku 

kandydata wŜr·d wyborc·w.  

g) Wykorzystywanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 1 punktu, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych, 

¶ 1 punkt przyznawany jest za wykorzystywanie pğatnej promocji w mediach 

spoğecznoŜciowych. 

Media spoğecznoŜciowe posiadajŃ wiele cech, kt·re nie tylko odr·ŨniajŃ je od medi·w 

tradycyjnych, lecz r·wnieŨ sŃ niezwykle poŨŃdane dla specjalist·w zajmujŃcych siň 

marketingiem, zar·wno w ujňciu klasycznym, jak i politycznym. Jednym z nich jest moŨliwoŜĺ 

wchodzenia w interakcjň z odbiorcami publikowanych w nich treŜci, co nie tylko wzmacnia 

wizerunek marki, lecz r·wnieŨ moŨe dostarczyĺ wielu informacji, kt·re mogŃ przyczyniĺ siň, 

chociaŨby do ulepszenia promowanego w nich produktu lub usğugi. JednakŨe, aby informacja 

o danym produkcie dotarğa do odbiorc·w, potrzebne jest wygenerowanie odpowiedniego 

 
326 M. Castells, Galaktyka Internetu, op. cit., s. 159. 
327 M. Pudeğko, Prawdziwa Historia Internetu, op. cit., s. 143. 
328 A. Leszczuk-Fiedziukieiwcz, Internet jako narzňdzie kreowania wizerunku polityka, w: Nowe media. 

Czasopismo naukowe., 2011, nr T.2, s. 42. 
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zasiňgu, czyli moŨliwoŜci dotarcia do jak najwiňkszej liczby potencjalnych klient·w329.  

W mediach spoğecznoŜciowych moŨemy wyr·Ũniĺ dwa rodzaje zasiňg·w: organiczny i pğatny. 

Zasiňg organiczny to zasiňg, kt·ry nie uŨywa pğatnych metod reklamowych do promowania 

materiağ·w publikowanych na danym profilu, a wiňc zostağ on wygenerowany samodzielnie 

przez obserwujŃce go osoby, kt·re wyŜwietliğy dane treŜci na podstawie swoich zainteresowaŒ 

lub tzw. hashtag·w330. Tego typu zasiňg, jest wiňc tworzony dziňki zaangaŨowaniu 

spoğecznoŜci obserwujŃcej dany profil w mediach spoğecznoŜciowych. JednakŨe budowanie go 

przy wykorzystaniu metod organicznych jest procesem czasochğonnym dlatego wiele firm oraz 

podmiot·w dziağajŃcych w przestrzeni politycznej decyduje siň na wykorzystanie metod 

pğatnych, dziňki kt·rym moŨliwe jest precyzyjne okreŜlenie parametr·w grupy, do kt·rej 

powinien dotrzeĺ nasz przekaz, do kt·rych mogŃ naleŨeĺ, chociaŨby: wiek, pğeĺ, miejsce 

zamieszkania czy wykonywany zaw·d331. SpecjaliŜci z dziedziny marketingu internetowego 

wskazujŃ jednak, Ũe portale spoğecznoŜciowe coraz czňŜciej ograniczajŃ zasiňgi budowane za 

pomocŃ metod organicznych, co moŨe doprowadziĺ do sytuacji, w kt·rej tw·rcy 

publikowanych treŜci coraz czňŜciej siňgaĺ bňdŃ po ich pğatnŃ promocjň332. JuŨ teraz moŨe byĺ 

ona pomocna w przypadku, gdy reklamujŃcy siň podmiot pragnie wyr·Ũniĺ siň na tle 

konkurencji oferujŃcej podobne produkty. Tego typu zjawisko moŨna zaobserwowaĺ, 

chociaŨby podczas kampanii wyborczej, podczas kt·rej na rynku politycznym w tym samym 

momencie konkuruje ze sobŃ duŨa liczba polityk·w lub partii politycznych. 

h) Tworzenie w celach kampanijnych materiağ·w publikowanych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punkt·w, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak publikowania materiağ·w w mediach 

spoğecznoŜciowych, 

¶ 1 punkt przyznawany jest za publikowanie i samodzielne tworzenie materiağ·w  

w mediach spoğecznoŜciowych, 

¶ 2 punkty przyznawane sŃ za publikowanie i tworzenie materiağ·w w mediach 

spoğecznoŜciowych przy pomocy specjalist·w z tej dziedziny. 

 
329 M. Dorenda-Zaborowicz, Marketing w social media, w: Nowe media. Czasopismo naukowe., 2012, nr T.3.,  

s. 60. 
330 M. Milovanovic, V. Novakovic, The use of organic and paid advertising in order to increase reach and 

engagement on Instagram profile, w: STED Journal, 2022, nr 4(2), s. 64-77.  
331 https://www.facebook.com/business/ads/ad-targeting?ref=fbb_adsmanager_products (dostňp: 30.04.2023 r.) 
332 https://www.seogroup.pl/slownik/zasieg-organiczny/ (dostňp: 30.04.2023 r.) 

141:8802096194



142 

 

i) Wykorzystywanie w celach kampanijnych materiağ·w takich jak: posty, 

infografiki, memy, klipy video lub inne wskazane przez kandydat·w 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 1 punku, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak wykorzystywania tego typu materiağ·w, 

¶ 1 punkt przyznawany jest za wykorzystywanie przynajmniej dw·ch rodzaj·w 

wymienionych powyŨej materiağ·w. 

We wczeŜniejszych czňŜciach tej pracy wykazano, Ũe media spoğecznoŜciowe mogŃ byĺ 

wykorzystywane w okresie kampanii wyborczej przez polityk·w i partie polityczne do 

realizacji celu, jakim jest zdobycie jak najwiňkszej popularnoŜci wŜr·d potencjalnych 

wyborc·w.  Social Media umoŨliwiajŃ publikowanie r·Ũnorodnych treŜci takich jak: posty 

(mogŃce zawieraĺ kr·tki tekst, a takŨe zdjňcia ukazujŃce ostatnie dziağania kandydata), klipy 

video (kt·re moŨna wykorzystaĺ m.in. do prezentacji kandydata, czy dokumentowania jego 

ostatnich dokonaŒ i opinii na dany temat) lub infografiki (czyli informacje graficzne, kt·re 

prezentujŃ zebrane wczeŜniej dane w przystňpny dla odbiorcy spos·b)333. Obecnie internauci 

mogŃ korzystaĺ z narzňdzi, kt·re umoŨliwiajŃ przygotowanie profesjonalnych materiağ·w do 

publikacji w mediach spoğecznoŜciowych bez zewnňtrznych specjalist·w. Przykğadem tego 

typu serwisu jest, chociaŨby Canva, witryna internetowa gdzie samodzielnie (lub przy 

wykorzystaniu wbudowanych szablon·w) moŨna zaprojektowaĺ posty, infografiki, plakaty, 

ulotki, a takŨe atrakcyjnie wyglŃdajŃce klipy video334. Jednym z element·w 

charakterystycznych dla profesjonalizacji kampanii wyborczych jest korzystanie  

z ekspert·w oraz zewnňtrznych agencji marketingowych335. 

j)  Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnňtrzne 

materiağy reklamowe, gadŨety reklamowe, prasa, radio, telewizja) 

Ta kategoria oceniana jest w skali od 0 do 2 punkt·w, przy czym: 

¶ 0 punkt·w przyznawane jest za brak wykorzystywania tradycyjnych form marketingu 

politycznego, 

 
333 https://mayko.pl/slownik-e-marketingu/infografika/ (dostňp: 01.05.2023 r.) 
334 https://www.canva.com/pl_pl/tworzyc/grafiki-social-media/ (dostňp: 01.05.2023 r.) 
335 P. Jakubowski, Marketing wyborczy partii politycznych w kampanii parlamentarnej 2011. Analiza strategii  

i technik wyborczych, w: Wsp·ğczesne kampanie wyborcze w Polsce i na Ŝwiecie,  pod. red. P. Jakubowski, E. 

Kancik, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2013, s. 30. 
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¶ 1 punkt przyznawany jest za wykorzystywanie przynajmniej dw·ch tradycyjnych from 

marketingu politycznego, 

¶ 2 punkty przyznawane sŃ za wykorzystywanie powyŨej dw·ch form tradycyjnego 

marketingu politycznego. 

Wedğug danych zawartych w raporcie Digital Poland: 2018, w styczniu roku, z kt·rego 

pochodzi wspomniana publikacja, dostňp do Internetu posiadağo 29,75 miliona Polak·w, co 

stanowiğo 78% populacji naszego kraju336. Ponadto 17 milion·w Polak·w korzystağo z medi·w 

spoğecznoŜciowych (45% populacji)337. Dane te pokazujŃ, Ũe w analizowanym okresie nowe 

media (do kt·rych moŨna zaliczyĺ media spoğecznoŜciowe), posiadağy w Polsce na tyle 

ugruntowanŃ pozycjň, kt·ra pozwalağa im odegraĺ istotnŃ rolň podczas wybor·w 

samorzŃdowych. Warto zwr·ciĺ uwagň, Ũe wedğug najnowszego raportu Digital Poland: 2023, 

liczby te ulegğy zwiňkszeniu, dziňki czemu dostňp do Internetu posiada 36,68 miliona Polak·w, 

a 27,5 miliona korzysta z medi·w spoğecznoŜciowych338. Oznacza to, Ũe aktualna liczba 

polskich uŨytkownik·w medi·w spoğecznoŜciowych niemal zr·wnağa siň z liczbŃ wszystkich 

internaut·w sprzed piňciu lat. Pozwala to przypuszczaĺ, Ũe nowe media mogŃ odegraĺ istotnŃ 

rolň, w zaplanowanych na listopad wyborach do Sejmu i Senatu, a takŨe w wyborach 

samorzŃdowych, kt·re powinny odbyĺ siň na poczŃtku 2024 roku. Danych z 2023 roku nie 

moŨna jednak analizowaĺ w oderwaniu od wydarzeŒ politycznych, kt·re trwajŃ od  

24 lutego 2022 roku na terytorium Ukrainy. NaleŨy pamiňtaĺ, Ũe konflikt militarny pomiňdzy 

FederacjŃ RosyjskŃ a UkrainŃ spowodowağ napğyw ogromnych mas uchodŦc·w, z kt·rych 

wielu znalazğo bezpieczne schronienie na terytorium Polski. Raport Digital Poland: 2023 

zauwaŨa, Ũe w por·wnaniu do 2022 roku, populacja naszego kraju zwiňkszyğa siň o 8,5%  

(3,2 miliona os·b) i w styczniu 2023 roku wynosiğa okoğo 41,48 miliona os·b339. Datego teŨ 

wykazanie trend·w dotyczŃcych rozwoju internetu i medi·w spoğecznoŜciowych na terenie 

Polski, bňdzie bardziej miarodajne na przykğadzie raportu Digital Poland: 2022, kt·ry zawiera 

dane sprzed rozpoczňcia wojny na Ukrainie. Wedğug tej publikacji liczba internaut·w  

w naszym kraju w 2022 roku wynosiğa 32,86 miliona os·b, a z medi·w spoğecznoŜciowych 

korzystağo 27,20 miliona uŨytkownik·w. Dziňki przytoczonym danym moŨemy stwierdziĺ, Ũe 

w stosunku do raportu z 2018 roku, w Polsce mamy do czynienia z rzeczywistym wzrostem 

liczby mieszkaŒc·w korzystajŃcych z Internetu i medi·w spoğecznoŜciowych, kt·ry nie jest 

 
336 https://datareportal.com/reports/digital-2018-poland (dostňp: 02.05.2023 r.) 
337 Ibidem, (dostňp: 02.05.2023 r.) 
338 Ibidem, (dostňp: 02.05.2023 r.) 
339 https://datareportal.com/reports/digital-2023-poland (dostňp: 02.05.2023 r.) 

143:3508716032



144 

spowodowany jedynie napğywem uchodŦc·w z Ukrainy. JednakŨe wciŃŨ nie moŨna m·wiĺ  

o sytuacji, w kt·rej sztaby wyborcze poszczeg·lnych kandydat·w lub partii politycznych,  

w nadchodzŃcych wyborach mogğyby skoncentrowaĺ siň tylko i wyğŃcznie na prowadzeniu 

dziağaŒ wyborczych wyğŃcznie w Internecie. Pozostağe dane z raport·w Digital Poland: 2022  

i Digital Poland: 2023 pokazujŃ, Ũe tzw. triada medi·w tradycyjnych wciŃŨ odgrywa waŨnŃ 

rolň w polskiej przestrzeni medialnej, dziňki czemu nadal stanowiŃ one atrakcyjne narzňdzia do 

prowadzenia dziağaŒ reklamowych. Choĺ w 2022 roku Polacy spňdzali w Internecie Ŝrednio  

6 godzin i 29 minut, to mimo wszystko telewizja wciŃŨ wygrywağa w tej kategorii z mediami 

spoğecznoŜciowymi (3 godziny 16 minut vs 1 godzina 49 minut), radio pokonywağo 

streamowanie muzyki w sieci (1 godzina 55 minut vs 1 godzina 16 minut), a na stabilnym 

poziomie utrzymywağo siň czytelnictwo prasy cyfrowej i drukowanej, kt·re co ciekawe 

odnotowağo nawet niewielki wzrost w por·wnaniu do 2021 roku (1 godzina 17 minut, co daje 

wzrost o 2,7% w por·wnaniu do danych z 2021 roku)340. Warto zauwaŨyĺ, Ũe media tradycyjne 

zyskağy r·wnieŨ w raporcie pochodzŃcym z 2023 roku: czas oglŃdania telewizji wynosi obecnie 

3 godziny 27 minut (wzrost o 5,6%), radio sğuchane jest przeciňtnie przez 2 godziny 1 minutň 

(wzrost o 5,2%), a prasa cyfrowa i drukowana czytana jest przez 1 godzinň 24 minuty (wzrost 

o 7,7%)341. Choĺ wzrosty odnotowağy r·wnieŨ Internet i media spoğecznoŜciowe,  

to poprawiajŃce siň dane dotyczŃce tzw. medi·w tradycyjnych pozwalajŃ przypuszczaĺ,  

Ũe w zbliŨajŃcych siň kampaniach wyborczych, wciŃŨ bňdŃ one odgrywaĺ istotnŃ rolň  

w realizowaniu dziağaŒ kampanijnych. 

4.3.1. Arkadiusz ChňciŒski ï prezydent Sosnowca 

Rozmowa z prezydentem A. ChňciŒskim odbyğa siň dnia 14 lutego 2023 roku, w 

siedzibie sosnowieckiego Urzňdu Miasta. W rozmowie uczestniczyğ jedynie badany  

i autor rozprawy. Transkrypcja z wywiadu z prezydentem A. ChňciŒskim stanowi zağŃcznik 

numer 1 do niniejszej rozprawy.  

Na poczŃtku rozmowy, badacz podjŃğ pr·bň uzyskania podstawowych informacji 

budujŃcych wiedzň o kandydacie tj. imiň, nazwisko, wyksztağcenie, data rozpoczňcia 

dziağalnoŜci politycznej, dotychczasowa przynaleŨnoŜĺ polityczna (przez kt·rŃ rozumiane sŃ 

partie i stowarzyszenia realizujŃce tego typu dziağalnoŜĺ). A. ChňciŒski w trakcie rozmowy 

zadeklarowağ, Ũe ma wyksztağcenie wyŨsze na kierunku administracja publiczna. Wedğug 

 
340 Ibidem (dostňp: 02.05.2023 r.) 
341 Ibidem (dostňp: 02.05.2023 r.) 
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danych przekazanych przez kandydata, jego dziağalnoŜĺ polityczna rozpoczňğa siň okoğo 20 lat 

temu342, a podczas swojej politycznej kariery jak dotŃd byğ zwiŃzany jedynie  

z PlatformŃ ObywatelskŃ.  

4.3.1.1. Wykorzystanie badaŒ sondaŨowych na potrzebň prowadzenia kampanii 

wyborczej 

A. ChňciŒski na pytanie Ă Czy w czasie ostatniej kampanii wykorzystywağ pan badania, kt·re 

zostağy wykorzystane do ukierunkowania paŒskiej kampanii?ò wskazağ, Ũe podczas jego 

kampanii byğy wykorzystywane badania zewnňtrzne. Badacz nie uzyskağ informacji kto  

i w jakim zakresie realizowağ owe badania. NaleŨy jednak przyjŃĺ, Ũe tego typu informacje 

naleŨŃ do danych, kt·rymi wğodarze miast biorŃcy udziağ w badaniu nie bňdŃ dzieliĺ siň zbyt 

chňtnie, ze wzglňdu na fakt, iŨ mogğyby one stanowiĺ cenny materiağ dla ich politycznych 

konkurent·w. StŃd teŨ zgodnie z zaproponowanym przeze mnie autorskim indeksem 

profesjonalizacji kampanii na szczeblu lokalnym, w tej kategorii kampania  

A. ChňciŒskiego otrzymuje 2 punkty. 

4.3.1.2. Opracowanie programu wyborczego 

Kolejny element mojej autorskiej skali profesjonalizacji dotyczy programu wyborczego 

kandydata. Pytanie o program wyborczy A. ChňciŒskiego nie padğo podczas przeprowadzonej 

z nim rozmowy. Informacje opublikowane w mediach w okresie kampanii wyborczej pozwalajŃ 

stwierdziĺ, Ũe A. ChňciŒski podczas kampanii w 2018 rok opracowağ rozbudowany program 

wyborczy, kt·ry skğadağ siň z 99 punkt·w podzielonych na 7 sekcji: pakiet mieszkaŒca, pakiet 

drogowo-rowerowy, pakiet komunikacji publicznej, pakiet zdrowotno-ekologiczny, pakiet 

park·w i zieleni, pakiet seniora oraz pakiet czasu wolnego343. Podczas oficjalnej konferencji 

prasowej, prezydent Sosnowca poinformowağ, Ũe projekty skğadajŃce siň na jego program 

wyborczy zostağy przygotowane wsp·lnie z mieszkaŒcami miasta, a na podstawie informacji 

uzyskanych w trakcie wywiadu dotyczŃcych realizowania badaŒ sondaŨowych, moŨna 

przypuszczaĺ, Ũe wpğyw na ksztağt programu wyborczego miağy teŨ badania zewnňtrzne. BiorŃc 

pod uwagň powszechnŃ dostňpnoŜĺ informacji na temat opublikowania programu wyborczego 

przez A. ChňciŒskiego, badacz nie zadağ tego pytania w trakcie rozmowy. Ze wzglňdu na fakt, 

iŨ przyjňtŃ metodŃ badawczŃ jest wywiad czňŜciowo skategoryzowany, kt·ry pozostawia 

badajŃcemu doŜĺ duŨŃ swobodň w zakresie jego przeprowadzenia, zrezygnowano z zadawania 

 
342 Arkadiusz ChňciŒski nie wskazağ podczas rozmowy dokğadnej daty, patrz ZağŃcznik nr 1. 
343 https://twojezaglebie.pl/arkadiusz-checinski-zaprezentowal-program/ (dostňp: 26.04.2023 r.) 
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pytania, na kt·re odpowiedŦ jest powszechnie znana i dostňpna w przestrzeni publicznej344. 

Dlatego teŨ wedğug zaproponowanego przeze mnie indeksu profesjonalizacji lokalnych 

kampanii wyborczych, dziağania kampanijne A. ChňciŒskiego zwiŃzane z programem 

wyborczym zostajŃ ocenione na 2 punkty.  

4.3.1.3. Zewnňtrzna siedziba sztabu wyborczego 

Na pytanie ĂCzy paŒski sztab wyborczy posiadağ jakieŜ miejsce spotkaŒ, kt·re moglibyŜmy 

nazwaĺ zewnňtrznŃ siedzibŃ?ò, badany wskazağ, Ũe dla niego sztab to Ăgrup ludziò. Tego typu 

odpowiedŦ co prawda wpisuje siň w zaproponowanŃ wczeŜniej definicjň sztabu wyborczego, 

jednakŨe nie pozwala ona na uzyskanie jednoznacznej odpowiedzi, co do posiadania 

zewnňtrznej siedziby, w kt·rej mogğyby odbywaĺ siň spotkania zwiŃzane z organizacjŃ dziağaŒ 

kampanijnych. W zwiŃzku z tym zdecydowağem, aby w tej kategorii przyznaĺ kampanii  

A. ChňciŒskiego 0 punkt·w. 

4.3.1.4. Wsparcie doradc·w ds. medi·w/public relations 

A. ChňciŒski wskazağ, Ũe podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku wskazağ, Ũe korzystağ 

ze wsparcia profesjonalist·w z dziedziny marketingu politycznego, jednoczeŜnie podkreŜlajŃc, 

Ũe postrzega on Ăswoich wsp·ğpracownik·w jako profesjonalist·w, choĺ nie kaŨdy z nich 

posiada wyksztağcenie kierunkoweò. Zgodnie z przytoczonŃ wczeŜniej klasyfikacjŃ 

konsultant·w politycznych, kt·ra zostağa zaproponowana przez B. Dobek-OstrowskŃ, jednym 

z typ·w konsultant·w sŃ tzw. konsultanci wewnňtrzni, kt·rzy naleŨŃ do struktur danej partii 

lub krňgu os·b utoŨsamiajŃcych siň i wsp·ğpracujŃcych z danym kandydatem345. W myŜl tej 

definicji badajŃcy poinformowağ badanego, Ũe tego typu osoby, r·wnieŨ wpisujŃ siň w definicjň 

doradc·w ds. medi·w lub public relations. Po usğyszeniu tej informacji A. ChňciŒski 

potwierdziğ, Ũe korzystağ ze wsparcia swoich wsp·ğpracownik·w, kt·rych uwaŨa Ăza 

specjalist·w, choĺ nie wszyscy posiadajŃ wyksztağcenie w tym zakresieò. Warto dodaĺ, Ũe 

prezydent Sosnowca podkreŜliğ, Ũe w czasie ostatniej kampanii zdecydowağ siň na pomoc 

specjalist·w, poniewaŨ specyfika kampanii sprawia, Ũe nie byğby w stanie wykonaĺ wszystkich 

czynnoŜci samodzielnie, w zwiŃzku z czym wsparcie ze strony wsp·ğpracownik·w jest 

nieodzowne. W trakcie rozmowy badacz zdoğağ uzyskaĺ informacjň, na podstawie kt·rej moŨna 

stwierdziĺ, Ũe A. ChňciŒski podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku nie tylko korzystağ 

ze wsparcia specjalist·w rekrutujŃcych siň z krňgu swoich najbliŨszych wsp·ğpracownik·w, 

 
344 J.Sztumski, Wstňp do metod i technik badaŒ spoğecznych, Wydawnictwo ślŃsk, Katowice 2005, s. 160. 
345 M. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, op. cit. s. 289-290. 
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lecz r·wnieŨ podnosiğ wğasne kompetencje dziňki uczestnictwu w kursach lub szkoleniach 

dotyczŃcych wykorzystywania nowych medi·w do cel·w kampanijnych. Prezydent Sosnowca 

poinformowağ badanego, Ũe uczestniczyğ w spotkaniu z ekspertami, kt·rego celem byğo 

zdobycie wiedzy dotyczŃcej mechanizmu dziağania nowych medi·w346. Zdobyte informacje 

pozwalajŃ stwierdziĺ, Ũe kampanii A. ChňciŒskiego w tej kategorii speğnia wszystkie kryteria 

niezbňdne do otrzymania 2 punkt·w. 

4.3.1.5. Wykorzystanie medi·w spoğecznoŜciowych do prowadzenia kampanii wyborczej 

Raporty takie jak Digital Poland pokazujŃ, Ũe najpopularniejszym medium w Polsce naleŨŃcym 

do tzw. nowych medi·w sŃ media spoğecznoŜciowe. W trakcie wywiadu A. ChňciŒski wskazağ, 

Ũe posiada on konto w nastňpujŃcych serwisach spoğecznoŜciowych: Facebook, Twitter, 

Instagram oraz prawdopodobnie w serwisie YouTube347. Na pytanie, kt·re  

z wymienionych serwis·w wykorzystywano do cel·w kampanijnych w 2018 roku, prezydent 

Sosnowca udzieliğ jednoznacznej pozytywnej odpowiedzi jedynie w przypadku Facebooka. 

Jako prawdopodobne wskazağ wykorzystywanie serwisu Twitter i YouTube, natomiast  

w trakcie kampanii nie wykorzystywağ takich medi·w spoğecznoŜciowych jak Instagram, 

LinkedIn i TikToka.  

Zdjňcie 4. Materiağy publikowane na facebookowym profilu Arkadiusza ChňciŒskiego w czasie wybor·w 

samorzŃdowych 

 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/photo/?fbid=1023960111118635&set=a.266535968174867 (dostňp: 

03.05.2023 r.) 

PowyŨsza fotografia przedstawia jeden z materiağ·w opublikowanych na facebookowym 

profilu A. ChňciŒskiego w czasie wybor·w samorzŃdowych w 2018 roku.  

 
346 Patrz ZağŃcznik nr 1. 
347 Arkadiusz ChňciŒski wskazağ, Ũe prawdopodobnie posiada konto w serwisie YouTube. Badacz podjŃğ pr·bň 

zweryfikowania tej informacji, jednakŨe nie natrafiğ w serwisie YouTube na konto, kt·re mogğoby naleŨeĺ do 

prezydenta Sosnowca. 
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We wczeŜniejszych czňŜciach niniejszej rozprawy wskazano, Ũe media spoğecznoŜciowe 

pozwalajŃ na prowadzenie dw·ch rodzaj·w kont: prywatne i biznesowe. W przypadku serwisu 

Facebook A. ChňciŒski posiada oba rodzaje konta. Podczas wywiadu zaznaczyğ jednak, Ũe o ile 

konto prywatne jest prowadzone tylko i wyğŃcznie przez niego, to konto firmowe jest 

prowadzone przy pomocy swoich wsp·ğpracownik·w, gdyŨ ze wzglňdu na duŨŃ aktywnoŜĺ 

wspomnianego profilu i chňĺ jak najszybszego docierania z informacjŃ do odbiorc·w, jego 

samodzielne prowadzenie byğoby niemoŨliwe. Dane uzyskane w trakcie wywiadu pozwalajŃ 

stwierdziĺ, Ũe prezydent Sosnowca w czasie kampanii wykorzystywağ media spoğecznoŜciowe, 

a takŨe oficjalne profile w tych mediach, w zwiŃzku z czym, stopieŒ profesjonalizacji jego 

kampanii w tym aspekcie zostaje oceniony na 2 punkty. 

4.3.1.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu 

Tego typu informacja zostağa uzyskana przez badacza samodzielnie. BadajŃcy obserwowağ 

kampaniň samorzŃdowŃ A. ChňciŒskiego juŨ w 2014 roku. Podczas niej juŨ wtedy byğa 

wykorzystywana witryna internetowa poŜwiňcona prezentacji informacji na temat kandydata, a 

takŨe zawierajŃca informacjň na temat jego programu348. Witryna ta funkcjonowağa r·wnieŨ 

podczas wybor·w w 2018 roku, dlatego teŨ w tej kategorii kampania A. ChňciŒskiego zdobywa 

1 punkt. 

Zdjňcie 5. Strona internetowa Arkadiusza ChňciŒskiego podczas wybor·w w 2018 roku 

 

ťr·dğo:https://arkadiuszchecinski.pl/aktualnosci/3724/sosnowiec-wysoko-w-prestizowym-rankingu-samorzadow 

(dostňp: 10.10.2018 r.) 

 

 
348 J. Kubasik, Nowe media, a polityka na przykğadzie Sosnowca ï praca magisterska, Uniwersytet ślŃski, 2015, 

s. 52 
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4.3.1.7. Wykorzystywanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych 

BadajŃcy podczas zadawania tego pytania postanowiğ objaŜniĺ badanemu, Ũe poprzez 

wykupywanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych moŨna rozumieĺ, chociaŨby 

wykupywanie reklamy np. na Facebooku. Na pytanie zadane w formie: ĂCzy wykorzystywağ 

pan pğatnŃ promocjň w mediach spoğecznoŜciowych do budowania zasiňg·w? Poprzez pğatnŃ 

promocjň rozumiemy, chociaŨby wykupywanie reklam np. na Facebookuò, uzyskano 

informacjň o braku takich dziağaŒ ze strony A. ChňciŒskiego lub jego sztabu. BadajŃcy uzyskağ 

potwierdzenie tej informacji podczas jej samodzielnej weryfikacji za pomocŃ wewnňtrznych 

narzňdzi systemu Facebook takich jak moŨliwoŜĺ sprawdzenia  

tzw. transparentnoŜci strony349.  Analiza danych uzyskanych za pomocŃ tego powszechnie 

dostňpnego narzňdzia pozwala stwierdziĺ, Ũe podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku, 

prezydent Sosnowca rzeczywiŜcie nie wykorzystywağ pğatnych reklam na swoim profilu 

oficjalnym w serwisie Facebook. Pierwsza reklama zostağa wykupiona przez A. ChňciŒskiego 

dopiero w paŦdzierniku 2021 roku, w czasie gdy ubiegağ siň on o stanowisko przewodniczŃcego 

Platformy Obywatelskiej w wojew·dztwie ŜlŃskim. PoniewaŨ kandydat nie wykorzystywağ 

pğatnych metod promocji do budowania zasiňg·w podczas kampanii wyborczej w 2018 roku, 

liczba punkt·w uzyskanych w tej kategorii wynosi 0. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
349https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=25

5645581283429&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&search_type=page

&media_type=all (dostňp: 03.05.2023 r.) 
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Zdjňcie 6. Dane z narzňdzia transparentnoŜĺ strony w serwisie Facebook 

 

ťr·dğo:https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_i

d=255645581283429&sort_data[direction]=desc&sort_data[mode]=relevancy_monthly_grouped&search_type=

page&media_type=all (dostňp: 03.05.2023 r.) 

4.3.1.8. Tworzenie na potrzeby kampanii materiağ·w publikowanych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

Podczas wywiadu A. ChňciŒski wskazağ, Ũe podczas kampanii wyborczej czňŜĺ materiağ·w 

zamieszczanych w jego mediach spoğecznoŜciowych powstawağa we wsp·ğpracy  

z czğonkami jego sztabu wyborczego. PoniewaŨ jak wczeŜniej wskazano osoby te mogŃ byĺ 

traktowane jako tzw. wewnňtrzni doradcy polityczni, kampania prezydenta Sosnowca uzyskuje 

w tym aspekcie 2 punkty. 

4.3.1.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materiağ·w takich jak: posty, 

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydata 

W trakcie wywiadu A. ChňciŒski wskazağ, Ũe w mediach spoğecznoŜciowych na potrzeby 

kampanii wyborczej w 2018 roku wykorzystywağ takie materiağy jak: posty, memy, infografiki 

oraz klipy video. PrzeglŃd treŜci zamieszczanych w mediach spoğecznoŜciowych kandydata 

podczas wybor·w samorzŃdowych w 2018 roku potwierdza tň informacjň. Wedğug zağoŨeŒ 

opracowanego przeze mnie indeksu profesjonalizacji, w tej kategorii kampanii A. ChňciŒskiego 

przyznano wiňc 1 punkt. 
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Zdjňcie 7. Kadr z filmu zamieszczonego na profilu Arkadiusza ChňciŒskiego w trakcie wybor·w samorzŃdowych 

w 2018 roku 

 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/watch/?v=311628089661577 (dostňp: 03.05.2023 r.) 

Warto zauwaŨyĺ, Ũe powyŨszy klip stanowi ciekawy przykğad wykorzystania nowych medi·w 

do reagowania na wszelkie negatywne zarzuty pojawiajŃce siň pod adresem kandydat·w lub 

partii biorŃcych udziağ w wyborach. Na prezentowanym filmie, A. ChňciŒski odczytuje 

negatywne komentarze pojawiajŃce siň na jego temat w sieci i odnosi siň do nich w zabawny 

spos·b. Tego typu forma pozwala nie tylko na zdementowanie nieprawdziwych informacji 

dotyczŃcych kandydata lub partii, lecz r·wnieŨ pozwala na skr·cenie dystansu na linii polityk-

wyborca. Nagranie to zostağo jak dotŃd wyŜwietlone 81 tysiňcy razy, uzyskağo ponad 2300 

reakcji (z czego jedynie 2 to reakcje negatywne) oraz ponad 400 komentarzy. Liczby te 

ŜwiadczŃ o tym, Ũe spotkağo siň ono z aprobatŃ ze strony wyborc·w. 

4.3.1.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego  

Podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku, dziağania podejmowane przez sztab  

A. ChňciŒskiego nie ograniczağy siň jedynie do sfery nowych medi·w. W wywiadzie badany 

poinformowağ, Ũe w czasie kampanii wyborczej w 2018 roku wykorzystywağ on tradycyjne 

formy marketingu politycznego takie jak: prasa, gadŨety reklamowe czy materiağy zewnňtrzne. 

Dlatego teŨ, w kategorii tej kampania A. ChňciŒskiego otrzymuje 2 punkty. 
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Zdjňcie 8. Arkadiusz ChňciŒski trzyma sw·j program wyborczy w wersji papierowej 

 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/photo/?fbid=1012490548932258&set=a.1012487918932521 (dostňp: 

03.05.2023 r.)  

4.3.1.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Arkadiusza ChňciŒskiego 

Po podsumowaniu punkt·w przyznanych we wszystkich kategoriach opracowanego przeze 

mnie indeksu profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych kampania A. ChňciŒskiego 

otrzymuje 14 punkt·w co sprawia, Ũe moŨna uznaĺ jŃ za kampaniň o wysokim stopniu 

profesjonalizacji. 

4.3.2. Zbigniew Szaleniec ï burmistrz  Czeladzi 

Do rozmowy ze Z. SzaleŒcem doszğo 17 czerwca 2022 roku w siedzibie Urzňdu Miasta 

CzeladŦ. W rozmowie uczestniczyğ jedynie badajŃcy i badany. Transkrypcja wywiadu stanowi 

zağŃcznik nr 2 niniejszej rozprawy.  

Na poczŃtku rozmowy badajŃcy przystŃpiğ do zebrania podstawowych informacji na temat 

kandydata. Z. Szaleniec poinformowağ, Ũe swŃ dziağalnoŜĺ politycznŃ rozpoczŃğ  

w 1994 roku i jak dotŃd naleŨağ do takich formacji jak Unia Pracy oraz Platforma Obywatelska. 

Zbigniew Szaleniec ukoŒczyğ studia wyŨsze na Akademii Wychowania Fizycznego  

w Katowicach, gdzie uzyskağ kwalifikacje trenera piğki noŨnej. Burmistrz Czeladzi wskazağ, Ũe 

obecnie nie naleŨy do Ũadnej partii politycznej, a w poprzednich wyborach startowağ z ramienia 
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Komitetu Wyborczego Wyborc·w Zbigniewa SzaleŒca, co znajduje potwierdzenie w danych 

PaŒstwowej Komisji Wyborczej350.  

4.3.2.1. Wykorzystanie badaŒ sondaŨowych na potrzebň prowadzenia kampanii 

wyborczej 

Na pytanie dotyczŃce wykorzystywania badaŒ do planowania kampanii wyborczej burmistrz 

Czeladzi odpowiedziağ Ăpodczas ostatniej kampanii wyborczej korzystağem z pomocy 

kandydat·w na radnych, kt·rzy otrzymali zadanie przeprowadzenia ankiet w swoich okrňgach, 

kt·re miağy wpğyw na ksztağt mojego programu wyborczego. PewnŃ wskaz·wkň stanowiğy dla 

mnie teŨ publicznie dostňpne wyniki badaŒ jakoŜci Ũycia w mieŜcie, kt·re zostağy zrealizowane 

na potrzeby urzňdu miastaò351. RzeczywiŜcie z informacji dostňpnych na stronie urzňdu miasta 

CzeladŦ wynika, Ũe w 2016 roku na terenie Czeladzi zostağy przeprowadzone ĂBadania jakoŜci 

Ũycia i usğug publicznychò, kt·re zostağy zrealizowane przez podmiot zewnňtrznym, jakim byğa 

Fundacja Rozwoju Demokracji Lokalnej im. Waleriana PaŒki w Katowicach352. Wyniki badaŒ 

zostağy przedstawione w postaci obszernego raportu, kt·ry zawierağ informacje dotyczŃce 

wielkoŜci pr·by reprezentatywnej oraz udzielağ odpowiedzi na pytania, kt·re mogğyby byĺ 

wykorzystane do planowania potencjalnych dziağaŒ zwiŃzanych z kampaniŃ wyborczŃ  

(np. poŨŃdane przez mieszkaŒc·w inwestycje i ocena dotychczas zrealizowanych prac  

w mieŜcie). JednakŨe raport ten zostağ udostňpniony publicznie na stronie czeladzkiego urzňdu 

miasta 2 marca 2017 roku, a wiňc na ponad p·ğtora roku przed wyborami samorzŃdowymi353. 

Publiczna dostňpnoŜĺ raportu, kt·ra sprawia, Ũe dane w nim zawarte byğy dostňpne dla kaŨdego 

kandydata na stanowisko burmistrza miasta oraz termin realizacji i publikacji wynik·w badaŒ 

(odpowiednio: koniec 2016 roku i poczŃtek 2017 roku) sprawia, Ũe nie moŨna badaŒ tych 

zakwalifikowaĺ jako realizowanych na potrzebň kampanii wyborczej. Dlatego teŨ kampania  

Z. SzaleŒca otrzymuje w tej kategorii 1 punkt, kt·ry zostaje uznany za realizacjň badaŒ przez 

kandydat·w na radnych startujŃcych z Komitetu Wyborczego Wyborc·w Zbigniewa SzaleŒca. 

 

 

 

 
350 https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/delegatury/komisarz-wyborczy-w-katowicach-iii/komitet-wyborczy-

wyborcow-zbigniewa-szalenca-3759/240102/104795/330179#results_wbp (dostňp: 04.05.2023 r.) 
351 Patrz ZağŃcznik nr 2 
352 https://www.czeladz.pl/aktualnosci/index/Czeladz-oczyma-mieszkancow/idn:533 (dostňp: 04.05.2023 r.) 
353 https://www.czeladz.pl/aktualnosci/lista_aktualnosci/idn:547 (dostňp: 04.05.2023 r.) 
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4.3.2.2. Opracowanie programu wyborczego 

W poprzednim podpunkcie, kt·ry dotyczyğ wykorzystywania badaŒ sondaŨowych do 

planowania kampanii wyborczej, przytoczono wypowiedŦ Z. SzaleŒca, w kt·rej poinformowağ 

on wykonywaniu badaŒ przez radnych w swoich okrňgach wyborczych, co miağo nastňpnie 

posğuŨyĺ przygotowaniu programu wyborczego. Program o nazwie ĂOdwaŨny  

i rozwaŨny program dla Czeladziò byğ powszechnie dystrybuowany za pomocŃ strony 

internetowej, medi·w spoğecznoŜciowych, a takŨe prasy wydawanej przez ubiegajŃcego siň  

o reelekcjň kandydata. Na podstawie tych informacji, kampania Z. SzaleŒca otrzymuje w tej 

kategorii 2 punkty. 

4.3.2.3 Zewnňtrzna siedziba sztabu wyborczego 

Z. Szaleniec poinformowağ, Ũe Ăpodczas wybor·w nie posiadaliŜmy jednego stağego miejsca, 

w kt·rym odbywağyby siň spotkania mojego komitetu i kt·re moglibyŜmy nazwaĺ siedzibŃ 

sztabu wyborczegoò354. Dlatego teŨ zgodnie ze skalŃ punktacji zaproponowanego przeze mnie 

indeksu profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, liczba przyznanych punkt·w w tej 

kategorii wynosi 0. 

4.3.2.4. Wsparcie doradc·w ds. medi·w/public relations 

Z. Szaleniec zostağ zapytany o powyŨszŃ kwestiň dwa razy. Za pierwszym razem wskazağ, Ũe 

podczas kampanii nie korzystağ on z pomocy doradc·w ds. medi·w/public relations dodajŃc, 

Ũe uznağ, iŨ jego ĂdoŜwiadczenie zdobyte w kolejnych kampaniach jest juŨ tak duŨe, Ũe jest mi 

to niepotrzebneò355. JednakŨe, w dalszej czňŜci rozmowy pytanie to zostağo powt·rzone przez 

badajŃcego ponownie, gdyŨ uznağ on, Ũe spos·b jego zadania za pierwszym razem, m·gğ byĺ 

zbyt mağo precyzyjny dla odpowiadajŃcego. Pytanie zostağo bowiem zadane w formie: ĂCzy 

podczas kampanii politycznej w 2018 roku, korzystağ Pan z pomocy profesjonalist·w  

w dziedzinie marketingu politycznego?ò356. UŨycie terminu specjaliŜci mogğo byĺ dla 

uczestniczŃcego w wywiadzie mağo czytelne, ponadto wykluczağo ono osoby  

z otoczenia politycznego kandydata nie posiadajŃce wyksztağcenia kierunkowego, kt·re 

zgodnie z przytoczonŃ wczeŜniej klasyfikacjŃ B. Dobek-Ostrowskiej zostağy uznane za  

tzw. wewnňtrznych doradc·w. Gdy pytanie zostağo zadane ponownie w nieco innym 

 
354 Patrz ZağŃcznik 2 
355 Ibidem 
356 Ibidem 
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sformuğowaniu ĂCzyli nie korzystağ Pan z doradc·w podczas ostatnich wybor·wò, Z. Szaleniec 

udzieliğ nastňpujŃcej odpowiedzi: ĂZ zawodowych nie. OczywiŜcie doradzağa mi grupa, z kt·rŃ 

wsp·ğpracowağem, pomagağa mi organizowaĺ wybory, ale z zawodowych doradc·w nie 

korzystağemò. Na tej podstawie moŨna stwierdziĺ, Ũe podejrzenia badacza co do niewğaŜciwego 

zrozumienia zadanego przez niego pytania byğy prawidğowe, wskutek czego naleŨy uznaĺ, Ũe 

burmistrz Czeladzi korzystağ podczas ostatnich wybor·w z pomocy doradc·w wewnňtrznych. 

Kolejnym elementem ocenianym w tej kategorii indeksu profesjonalizacji jest uczestnictwo 

kandydata w szkoleniach majŃcych podnosiĺ jego wiedzň w zakresie wykorzystywania medi·w 

do cel·w wyborczych. Z. Szaleniec wskazağ, Ũe ĂCo prawda nie byğy to szkolenia dotyczŃce 

np. Facebooka, ale gdy byğem jeszcze senatorem, to korzystağem z r·Ũnych szkoleŒ PR-owych. 

Choĺ tak jak wspomniağem, byğy to jeszcze czasy, gdy media takie jak Facebook nie 

funkcjonowağyò357. NaleŨy wiňc uznaĺ, Ũe burmistrz Czeladzi korzystağ ze szkoleŒ 

specjalistycznych, kt·re podnosiğy jego kompetencje w zakresie wykorzystywania medi·w  

w celach wyborczych, a takŨe byğ wspomagany przez osoby z jego otoczenia politycznego, 

kt·re peğniğy funkcjň doradc·w wewnňtrznych. Dlatego teŨ jego kampania w tym aspekcie 

uzyskuje 2 punkty.  

4.3.2.5. Wykorzystanie medi·w spoğecznoŜciowych do prowadzenia kampanii wyborczej 

Podczas rozmowy, Z. Szaleniec zostağ poproszony o wskazanie nowych medi·w,  

w kt·rych posiada on konto. OdpowiadajŃc na to pytanie, burmistrz Czeladzi poinformowağ, Ũe 

jedynym tego typu medium, w kt·rym posiada on konto jest portal Facebook. Podobnie jak  

A. ChňciŒski, Z. Szaleniec posiada w tym serwisie zar·wno profil prywatny, jak  

i publiczny, kt·ry byğ wykorzystywany do prowadzenia dziağaŒ agitacyjnych w trakcie 

kampanii wyborczej w 2018 roku. W zwiŃzku z tym jego kampania w tej kategorii zostaje 

oceniona na 2 punkty. 

 

 

 

 

 

 
357 Ibidem 
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Zdjňcie 9. Przykğadowy wpis na oficjalnym profilu Zbigniewa SzaleŒca 

 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/ZbigniewSzaleniec/photos/a.403132974619/10156091668149620/ (dostňp: 

04.05.2023 r.) 

4.3.2.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu 

Dane te zostağy samodzielnie zweryfikowane przez badajŃcego. W trakcie kampanii wyborczej 

w 2018 roku Z. Szaleniec posiadağ dedykowanŃ stronň internetowŃ. PoniewaŨ na stronie 

znajdujŃ siň tylko trzy zakğadki (biografia, program wyborczy oraz lista radnych miejskich 

startujŃcych z komitetu burmistrza) naleŨy uznaĺ, Ũe strona ta zostağa przygotowana gğ·wnie  

w celach kampanijnych. Fakt posiadania dedykowanej strony internetowej przez kandydata 

sprawia, Ũe jego kampania otrzymuje w tej kategorii 1 punkt. 

Zdjňcie 10. Strona internetowa Zbigniewa SzaleŒca 

 

ťr·dğo: http://zbigniewszaleniec.pl/ (dostňp: 04.05.2023 r.) 
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4.3.2.7. Wykorzystanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych 

W dalszej czňŜci rozmowy, burmistrz miasta CzeladŦ zostağ zapytany o wykorzystywanie 

pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych. UdzielajŃc odpowiedzi na to pytanie 

poinformowağ on, Ũe nie podczas kampanii wyborczej w 2018 roku nie podjŃğ on tego typu 

dziağaŒ. Informacja ta zostağa zweryfikowana przez badajŃcego za pomocŃ narzňdzia 

ĂtransparentnoŜĺ stronyò w serwisie Facebook. Skanowanie profilu publicznego Z. SzaleŒca 

potwierdziğo, Ũe w czasie kampanii nie promowağ on Ũadnych treŜci na tym profilu za pomocŃ 

pğatnych metod358. Za sprawŃ tych informacji, kampania burmistrza Czeladzi otrzymuje w tej 

kategorii 0 punkt·w. 

4.3.2.8. Tworzenie w celach kampanijnych materiağ·w publikowanych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

Z. Szaleniec wskazağ, Ũe jego konto publiczne w serwisie Facebook jest administrowane przez 

niego osobiŜcie. Badacz zadağ pytanie, dlaczego burmistrz Czeladzi zdecydowağ siň na tak 

czasochğonne zajňcie, jak samodzielne prowadzenie konta w mediach spoğecznoŜciowych. 

ĂUwaŨam, Ũe te wszystkie treŜci, kt·re chciağbym przekazaĺ najlepiej opiszň samodzielnie. 

PoŜwiňcam temu duŨo czasu, ale jestem przekonany, Ũe to jest najlepsza forma kontaktu 

bezpoŜredniego z mieszkaŒcamiò359. Ponadto badany wskazağ, Ũe wszystkie treŜci publikowane 

w mediach spoğecznoŜciowych sŃ tworzone przez niego samodzielnie. Niewielki odstňpstwo 

od tej reguğy majŃ stanowiĺ treŜci video, kt·re powstajŃ przy pomocy Ăos·b nie typowo 

zajmujŃcych siň tym zawodowo, ale dobrze znajŃcych siň na zasadach tworzenia takich 

materiağ·wò360. BadajŃcy w trakcie samodzielnej analizy treŜci opublikowanych na profilu  

Z. SzaleŒca w trakcie wybor·w w 2018 roku stwierdziğ, Ũe nie ma wŜr·d nich Ũadnych 

materiağ·w video stworzonych na potrzeby kampanii Z. SzaleŒca. Klipy wyborcze, kt·re 

pojawiğy siň na profilu burmistrza Czeladzi byğy klipami udostňpnionymi z kont kandydat·w 

na radnych startujŃcych z jego komitetu (przykğadem takiego klipu jest video stworzone na 

potrzeby kampanii Dominika Penara)361. Pozyskane w ten spos·b informacje sprawiajŃ, Ũe 

kampania wyborcza burmistrza Z. SzaleŒca zostaje w tej kategorii oceniona na 1 punkt.  

 
358https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=36

5028559619&search_type=page&media_type=all (dostňp: 04.05.2023 r.) 
359 Patrz ZağŃcznik 2 
360 Ibidem 
361 https://www.facebook.com/dpenar/videos/10205067571646977 (dostňp: 04.05.2023 r.) 
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4.3.2.9. Wykorzystanie w celach kampanijnych materiağ·w takich jak: posty, infografiki, 

memy, klipy video i inne wskazane przez kandydat·w 

Z. Szaleniec poinformowağ, Ũe podczas swojej kampanii wyborczej w swoich mediach 

spoğecznoŜciowych zamieszczağ materiağy takie jak: posty, infografiki i klipy video. Analiza 

treŜci zamieszczanych na jego profilu pozwala stwierdziĺ, Ũe podczas kampanii rzeczywiŜcie 

wykorzystywano posty o charakterze wyborczym. JednakŨe negatywnie zweryfikowano 

obecnoŜĺ takich materiağ·w jak klipy video czy infografiki. Materiağy video opublikowane  

w tym czasie na profilu ubiegajŃcego siň o reelekcjň burmistrza byğy linkami do materiağ·w 

video przygotowanych przez UrzŃd Miasta CzeladŦ lub byğy to klipy wyborcze poszczeg·lnych 

radnych, na kt·rych Z. Szaleniec pojawiağ siň na nie dğuŨej niŨ kilka sekund. Nie stwierdzono 

r·wnieŨ, aby podczas kampanii wyborczej, Z. Szaleniec publikowağ takie materiağy jak 

infografiki lub inne treŜci takie jak np. memy, w zwiŃzku z tym w tej kategorii omawianej 

kampanii przyznano 0 punkt·w. 

Zdjňcie 11. Przykğadowy post wyborczy opublikowany na profilu Zbigniewa SzaleŒca 

 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/photo/?fbid=2033636376700565&set=pcb.2033661343364735 
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4.3.2.10. Wykorzystanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnňtrzne 

materiağy reklamowe, gadŨety reklamowe, prasa, radio, telewizja). 

Podczas rozmowy Z. Szaleniec zostağ r·wnieŨ zapytany o wykorzystywanie tradycyjnych form 

marketingu politycznego podczas swojej ostatniej kampanii wyborczej. ĂNa potrzeby wybor·w 

samorzŃdowych w 2018 roku, wykorzystywağem prasň, ulotki, bilbordy, banery i oczywiŜcie 

gadŨety reklamowe. Kilka razy pojawiğem siň r·wnieŨ na antenie radia  

i telewizji, lecz o ile dobrze pamiňtam, nie byğy to dziağania wykupione, lecz zostağem tam po 

prostu zaproszonyò362. BadajŃcy podjŃğ pr·bň zweryfikowania informacji przedstawionych 

przez badanego, w trakcie kt·rej udağo siň potwierdziĺ uŨycie: materiağ·w zewnňtrznych, 

ulotek, gadŨet·w reklamowych oraz prasy. W przypadku prasy warto odnotowaĺ, Ũe dziağania 

kandydata nie ograniczağy siň do wykupu miejsca reklamowego w tytuğach lokalnych.  

W trakcie kampanii sztab kandydata publikowağ wğasny periodyk o nazwie ĂGazeta 

Czeladzkaò, kt·ry ukazywağ siň w nieregularnych odstňpach czasu. Warto dodaĺ, Ũe ten sam 

zabieg zostağ wykorzystany r·wnieŨ podczas kampanii samorzŃdowej w 2014 roku. 

Ostatecznie, w tej kategorii kampania Z. SzaleŒca otrzymağa 2 punkty. 

Zdjňcie 12. Skan ĂGazety Czeladzkiejò wydawanej podczas kampanii Zbigniewa SzaleŒca w 2018 roku 

 

ťr·dğo: Zbiory wğasne 

 
362 Patrz ZağŃcznik nr 2. 
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4.3.2.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Zbigniewa SzaleŒca 

Po zsumowaniu wynik·w uzyskanych we wszystkich kategoriach kampania wyborcza Z. 

SzaleŒca uzyskağa 11 punkt·w w 16 punktowej skali. Zgodnie z zaproponowanŃ przeze mnie 

autorskŃ skalŃ profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, wynik ten predestynuje jŃ do 

kategorii kampanii o Ŝrednim stopniu profesjonalizacji.  

4.3.3. Ğukasz Komoniewski ï prezydent Bňdzina 

Ğ. Komoniewski to kolejny z wğodarzy zagğňbiowskich miast i gmin zrzeszonych  

w G·rnoŜlŃsko-Zagğňbiowskiej Metropolii, kt·ry zgodziğ siň wziŃĺ udziağ w badaniu. JednakŨe 

prezydent Bňdzina nie znalazğ czasu na rozmowň z badaczem, w zamian za to odsyğajŃc 

odpowiedzi na czňŜĺ z zadanych pytaŒ za poŜrednictwem poczty elektronicznej. Pismo  

z zestawem pytaŒ zostağo skierowane do sekretariatu Urzňdu Miasta w Bňdzinie w dniu  

15 marca 2023 roku. OdpowiedŦ na nie nadeszğa 21 marca tego samego roku. Odpowiedzi 

przesğane przez Ğ. Komoniewskiego stanowiŃ zağŃcznik nr 3 do niniejszej rozprawy. Zgodnie 

z informacjami zawartymi na oficjalnej stronie Urzňdu Miasta w Bňdzinie, Ğ. Komoniewski 

peğni funkcjň prezydenta tego miasto od 2010 roku363. Badany ukoŒczyğ studia wyŨsze na 

Wydziale ZarzŃdzania Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach o specjalnoŜci Ămarketing 

na rynkach krajowych i zagranicznych, zarzŃdzanie projektami europejskimi oraz informatyka 

w  zarzŃdzaniu i marketingu. UkoŒczyğ r·wnieŨ studia Master of Business Administration 

realizowane przez Akademiň WSB we wsp·ğpracy z EY Academy of Businessò364. WŜr·d 

odpowiedzi przesğanych przez Ğ. Komoniewskiego brak jest informacji dotyczŃcych daty 

rozpoczňcia jego dziağalnoŜci politycznej, jednakŨe dane dostňpne w Internecie wskazujŃ, Ũe 

od 1999 roku zwiŃzany byğ on z Sojuszem Lewicy Demokratycznej, a od 2021 roku peğni on 

funkcjň wiceprzewodniczŃcego Nowej Lewicy365. Wedğug danych PaŒstwowej Komisji 

Wyborczej Ğ. Komoniewski w czasie wybor·w samorzŃdowych 

 w 2018 roku ubiegağ siň o reelekcjň startujŃc z ramienia Komitetu Wyborczego Wyborc·w 

Ğukasza Komoniewskiego366.  

 

 
363 https://www.bedzin.pl/strona-78-prezydent.html (dostňp: 05.03.2023 r.) 
364 Ibidem (dostňp: 05.03.2023 r.) 
365 https://mamprawowiedziec.pl/polityk/30792_lukasz_komoniewski (dostňp: 05.03.2023 r.)  
366 https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/delegatury/komisarz-wyborczy-w-katowicach-iii/komitet-wyborczy-

wyborcow-lukasza-komoniewskiego-5188#candidates_stat (dostňp: 05.03.2023 r.) 
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4.3.3.1. Wykorzystanie badaŒ sondaŨowych na potrzebň prowadzenia kampanii 

wyborczej 

Kwestia wykorzystania badaŒ sondaŨowych w trakcie kampanii wyborczej nie znalazğa siň 

wŜr·d pytaŒ przesğanych pocztŃ do Ğ. Komoniewskiego. BadajŃcy, nie odnalazğ  

w Internecie lub innych Ŝrodkach masowego przekazu informacji, kt·re pozwalağyby 

odpowiedzieĺ na to pytanie, dlatego teŨ w kategorii tej nie przyznano Ũadnych punkt·w. 

4.3.3.2. Opracowanie programu wyborczego 

Brak danych dotyczŃcych realizacji badaŒ sondaŨowych przez podmioty zewnňtrzne lub osoby 

z otoczenia politycznego Ğ. Komoniewskiego ma wpğyw r·wnieŨ na punktacjň przyznanŃ w tej 

kategorii. Prezydent Bňdzina przystňpowağ do wybor·w pod hasğem ĂZr·bmy jeszcze wiňcejò 

i opracowağ program wyborczy, kt·ry koncentrowağ siň na oŜmiu gğ·wnych obszarach takich 

jak: bezpieczeŒstwo mieszkaŒc·w Bňdzina, rozbudowa i modernizacja infrastruktury drogowej 

oraz zasob·w komunalnych, czy kontynuacja inwestycji w plac·wkach oŜwiatowych. Program 

ten byğ dystrybuowany do potencjalnych wyborc·w za pomocŃ tradycyjnych ulotek, prasy oraz 

medi·w spoğecznoŜciowych. Ze wzglňdu na brak uzyskania informacji co do realizacji badaŒ 

oraz ich ewentualnego wpğywu na ksztağt programu wyborczego, kampania wyborcza  

Ğ. Komoniewskiego w tej kategorii zostaje oceniona na 1 punkt, choĺ badajŃcy zdaje sobie 

sprawň, Ũe punktacja ta moŨe byĺ zaniŨona. 

Zdjňcie  13. Skan ulotki prezentujŃcej program wyborczy Ğukasza Komoniewskiego 

 

ťr·dğo: Zbiory wğasne 
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4.3.3.3. Zewnňtrzna siedziba sztabu 

BadajŃcy nie zdoğağ uzyskaĺ informacji w tej kwestii, w zwiŃzku z czym kategoria ta nie zostağa 

oceniona. 

4.3.3.4. Wsparcie doradc·w ds. medi·w/public relations 

WŜr·d informacji przesğanych przez Ğ. Komoniewskiego pojawiğ siň pewien rozdŦwiňk co do 

odpowiedzi na to pytanie. W pytaniu numer 5 prezydent Bňdzina wskazuje, Ũe w trakcie 

kampanii samorzŃdowej w 2018 roku nie korzystağ ze wsparcia specjalist·w z dziedziny 

marketingu politycznego367. JednoczeŜnie badany wskazuje, Ũe nie zdecydowağ siň na tego typu 

wsp·ğpracň ze wzglňdu na ĂmoŨliwoŜĺ samodzielnego prowadzenia kampanii i posiadane 

doŜwiadczenieò368. JednakŨe, w kolejnych odpowiedziach Ğ. Komoniewski wskazuje, Ũe 

niekt·re z materiağ·w publikowanych w jego mediach spoğecznoŜciowych powstawağy przy 

pomocy specjalist·w (pytanie nr 13), a w roli jego doradc·w wystňpowağy osoby z jego 

otoczenia politycznego (pytanie nr 22)369. Tego typu informacje wskazywağyby na to, iŨ wpğyw 

na ostateczny ksztağt kampanii Ğ. Komoniewskiego mogğy mieĺ osoby, kt·re zgodnie  

z przytoczonŃ juŨ wielokrotnie klasyfikacjŃ B. Dobek-Ostrowskiej zaliczajŃ siň  do grona 

doradc·w wewnňtrznych. Ponadto Ğ. Komoniewski zadeklarowağ, Ũe nie uczestniczyğ  

w kursach ani szkoleniach, kt·re miağyby na celu podniesienie jego wiedzy  

z zakresu wykorzystywania nowych medi·w do cel·w wyborczych. JednakŨe tego elementu 

nie moŨna rozpatrywaĺ w oderwaniu od wyksztağcenia posiadanego przez prezydenta Bňdzina, 

albowiem ukoŒczone studia z zakresu marketingu i dyplom Master of Business Administration, 

prawdopodobnie pozwoliğy zdobyĺ mu szerokŃ wiedzň z zakresu prowadzenia dziağaŒ 

promocyjno-marketingowych, kt·rŃ moŨna wykorzystaĺ podczas kampanii wyborczej. Dlatego 

teŨ biorŃc pod uwagň powyŨsze informacje, kampania prezydenta Bňdzina w tej kategorii 

zostaje oceniona na 2 punkty. 

4.3.3.5. Wykorzystywanie nowych medi·w do prowadzenia kampanii wyborczej 

Wedğug odpowiedzi przesğanych przez Ğ. Komoniewskiego serwis Facebook to jedyne nowe 

medium, na kt·rym posiad on konto i kt·re byğo wykorzystywane przez niego w trakcie 

kampanii samorzŃdowej w 2018 roku. Wedğug danych zebranych samodzielnie przez 

badajŃcego badany posiada konto zar·wno prywatne, jak i oficjalne, kt·re byğo 

 
367 Patrz ZağŃcznik nr 3 
368 Ibidem 
369 Ibidem 
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wykorzystywane do realizacji cel·w wyborczych. Prezydent Bňdzina podobnie jak burmistrz 

Czeladzi prowadzi sw·j profil oficjalny samodzielnie, gdyŨ daje mu to moŨliwoŜĺ 

ĂbezpoŜredniego kontaktu z mieszkaŒcami i interakcjň w zakresie wszystkich obszar·w  

i temat·w zwiŃzanych z funkcjonowaniem miastaò370. Ponadto badajŃcy samodzielnie ustaliğ, 

Ũe w przeszğoŜci Ğ. Komoniewski posiadağ konto w serwisie Twitter, lecz nie jest ono 

aktualizowane od 2014 roku, w zwiŃzku z czym nie byğo ono wykorzystywane do cel·w 

kampanijnych w 2018 roku371. Na podstawie tych informacji, w oparciu o zağoŨenia 

zaproponowanego przeze mnie indeksu profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, 

kampania Ğ. Komoniewskiego w tej kategorii moŨe zostaĺ oceniona na  

2 punkty. 

4.3.3.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu 

Dane uzyskane samodzielnie przez badajŃcego pozawalajŃ stwierdziĺ, Ũe Ğ. Komoniewski 

posiadağ stronň oficjalnŃ stronň internetowŃ, kt·ra funkcjonowağa przynajmniej do 1 wrzeŜnia 

2018 roku. To wğaŜnie z tego dnia pochodzi ostatnia kopia strony wykonana w czasie trwania 

kampanii wyborczej, kt·ra zostağa zapisana w zasobach internetowego archiwum 

web.archive.org372.  Kolejna kopia strony zostağa wykonana w listopadzie 2018 roku, a wiňc 

juŨ po zwyciňstwie Ğ. Komoniewskiego w wyŜcigu o fotel prezydenta Bňdzina. Dlatego teŨ,  

w  tej kategorii kampania Ğ. Komoniewskiego otrzymuje 1 punkt.  

Zdjňcie 14. Kopia strony Ğukasza Komoniewskiego zapisana w serwisie web.archive.org 

 

ťr·dğo: https://web.archive.org/web/20230000000000*/http://kwwlukaszakomoniewskiego.pl/ (dostňp: 

05.05.2023 r.) 

 
370 Ibidem 
371 https://twitter.com/L_Komoniewski (dostňp: 05.03.2023 r.) 
372 https://web.archive.org/web/20180901025053/http://www.komoniewski.pl/ (dostňp: 05.05.2023 r.) 
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4.3.3.7. Wykorzystywanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych 

Ğ. Komoniewski w przesğanych odpowiedziach wskazağ, Ũe w czasie swojej kampanii 

wyborczej wykorzystywağ pğatnŃ promocjň w mediach spoğecznoŜciowych, w zwiŃzku z tym 

w tej kategorii jego kampanii wyborczej zostaje przyznany 1 punkt. 

4.3.3.8. Tworzenie w celach kampanijnych materiağ·w publikowanych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

Wedğug informacji zawartych w odpowiedziach przesğanych przez obecnego prezydenta 

Bňdzina przynajmniej czňŜĺ z materiağ·w publikowanych przez niego w mediach 

spoğecznoŜciowych podczas kampanii wyborczej w 2018 roku, powstawağa przy pomocy 

specjalist·w. Informacje te zdajŃ siň potwierdzaĺ, chociaŨby profesjonalnie zrealizowane klipy 

wyborcze (w okresie od sierpnia do paŦdziernika 2018 roku, prezydent Bňdzina zamieŜciğ na 

swym profilu trzy takie klipy). Za tworzenie materiağ·w przy wsparciu specjalist·w, kampania 

Ğ. Komoniewskiego otrzymuje wiňc 2 punkty.  

4.3.3.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materiağ·w takich jak: Posty, 

Infografiki, Memy, Klipy video i inne wskazana przez kandydat·w 

Ğ. Komoniewski poinformowağ, Ũe podczas wybor·w samorzŃdowych w 2018 roku, 

wykorzystywağ takie materiağy jak: posty, infografiki i klipy video. Analiza treŜci 

publikowanych na profilu oficjalnym ubiegajŃcego siň w·wczas o reelekcjň prezydenta 

Bňdzina, kt·ra zostağa wykonana samodzielnie przez badacza nie potwierdziğa 

wykorzystywania infografik. JednakŨe stwierdzono publikowanie profesjonalnie 

przygotowanych film·w i post·w bňdŃcych elementami kampanii wyborczej. Za publikacjň 

wspomnianych materiağ·w, kampania Ğ. Komoniewskiego otrzymuje 1 punkt 

 

 

 

 

 

.  
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Zdjňcie 15. Kadr z klipu wyborczego Ğukasza Komoniewskiego, w kt·rym kandydat protestowağ on przeciwko 

prowadzeniu brudnej kampanii wobec jego osoby 

 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/100057805101298/videos/469809776843838 (dostňp: 05.05.2023 r.) 

4.3.3.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnňtrzne 

materiağy reklamowe, gadŨety reklamowe, prasa, radio, telewizja) 

Prezydent Bňdzina w przesğanych odpowiedziach wskazağ, Ũe podczas swojego startu  

w wyborach w 2018 roku, posğugiwağ siň nastňpujŃcymi tradycyjnymi formami marketingu 

politycznego tj. prasŃ, radiem i gadŨetami reklamowymi. Badacz podjŃğ pr·bň zweryfikowana 

informacji przekazanych przez badanego. W trakcie weryfikacji nie udağo siň dotrzeĺ do spot·w 

radiowych wykorzystywanych przez kandydata, choĺ nie oznacza to, Ũe tego typu dziağania nie 

byğy rzeczywiŜcie podejmowane. Pozytywnie udağo siň jednak zweryfikowaĺ wykorzystywanie 

prasy, gadŨet·w reklamowych, a takŨe materiağ·w zewnňtrznych w postaci bilboard·w  

i baner·w, choĺ nie zostağy one wskazane w przesğanych odpowiedziach. Wykorzystanie 

przynajmniej trzech tradycyjnych form marketingu politycznego sprawia, Ũe kampania  

Ğ. Komoniewskiego w tym aspekcie otrzymuje 2 punkty.  
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Zdjňcie 16. Sztab Ğukasza Komoniewskiego podczas rozdawania jego ulotek i gadŨet·w reklamowych 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/photo/?fbid=883476468523041&set=pcb.883476521856369 (dostňp: 

05.05.2023 r.) 

4.3.3.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Ğukasza Komoniewskiego 

Kampania Ğ. Komoniewskiego uzyskağa ğŃcznie 12 punkt·w, co sprawia, Ũe naleŨy zaliczyĺ jŃ 

do kampanii o Ŝrednim stopniu profesjonalizacji. NaleŨy jednak zauwaŨyĺ, Ũe ocena ta moŨe 

byĺ nieco zaniŨona w skutek niepozyskania przez badacza informacji na temat 

wykorzystywania badaŒ sondaŨowych (co mogğo r·wnieŨ przeğoŨyĺ siň na ksztağt programu 

wyborczego) oraz tzw. zewnňtrznej siedziby sztabu wyborczego. Wysoka iloŜĺ punkt·w 

uzyskanych w pozostağych elementach indeksu stopnia profesjonalizacji lokalnych kampanii 

wyborczych sprawia, Ũe w przypadku uzyskania brakujŃcych danych, kampania ta mogğaby 

znaleŦĺ siň wŜr·d kampanii o wysokim stopniu profesjonalizacji. 

4.3.4. Tomasz Szczerba ï burmistrz Wojkowic  

Rozmowa z burmistrzem Wojkowic odbyğa siň w dniu 25 kwietnia 2022 roku za 

poŜrednictwem komunikatora Microsoft Teams. W rozmowie uczestniczyğ jedynie badacz  

i badajŃcy. Podobnie jak w przypadku pozostağych wğodarzy, T. Szczerba zostağ poproszony  

o udzielnie kilku podstawowych informacji o sobie. Badany poinformowağ, Ũe ukoŒczyğ studia 

prawnicze na Wydziale Prawa i Administracji Uniwersytetu ślŃskiego w Katowicach,  

a w okresie p·Ŧniejszym studia podyplomowe z zakresu prawa zam·wieŒ publicznych na 

Uniwersytecie Wrocğawskim. T. Szczerba rozpoczŃğ swŃ dziağalnoŜĺ politycznŃ w paŦdzierniku 

2010 roku i jak dotŃd nie byğ czğonkiem Ũadnej partii politycznej. Wedğug danych PaŒstwowej 

Komisji Wyborczej, w wyborach samorzŃdowych w 2018 roku wystartowağ z ramienia 
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Komitetu Wyborczego Wyborc·w Tomasza Szczerby373. Warto odnotowaĺ, Ũe T. Szczerba nie 

miağ Ũadnego kontrkandydata w trakcie poprzedniej kampanii wyborczej, a takŨe iŨ w 2010 

roku zostağ najmğodszym radnym w historii Wojkowic, a w 2014 roku stağ siň najmğodszym 

burmistrzem w poğudniowej Polsce374. Transkrypcja wywiadu z T. SzczerbŃ stanowi zağŃcznik 

nr 4 do niniejszej rozprawy. 

4.3.4.1. Wykorzystanie badaŒ sondaŨowych na potrzeby prowadzenia kampanii 

wyborczej 

W trakcie rozmowy T. Szczerba poinformowağ, Ũe na potrzeby kampanii nie byğy realizowane 

Ũadne badania przez podmioty zewnňtrzne: Ăprzygotowywağem zağoŨenia programu 

wyborczego w oparciu o konsultacje na social mediach, gdzie mam praktycznie kontakt ze 

wszystkimi mieszkaŒcamiò375. BadajŃcy dokonujŃc analizy treŜci zamieszczonych na 

oficjalnym profilu T. Szczerby nie natrafiğ na posty, kt·re zawierağyby np. kr·tkie sondy  

z pytaniami dotyczŃcymi kwestii waŨnych dla mieszkaŒc·w. JednakŨe profil burmistrza  

T. Szczerby aktywnie uczestniczy w rozmowach z mieszkaŒcami, kt·re pojawiajŃ siň  

w formie komentarzy pod zamieszczonymi na nim treŜciami. Nie moŨna wiňc wykluczyĺ, Ũe 

to wğaŜnie komentarze stağy siň Ŧr·dğem informacji, kt·re mogğy posğuŨyĺ do opracowania 

niekt·rych zağoŨeŒ kampanii wyborczej. Media spoğecznoŜciowe dajŃ bowiem szerokie 

ĂmoŨliwoŜci rozpoznania potrzeb i opinii mieszkaŒc·w i innych grup interesariuszyò376. 

Kampania T. Szczerby w zakresie wykorzystywania badaŒ zostaje oceniona wiňc  

na 1 punkt. 

4.3.4.2. Opracowanie programu wyborczego 

Program pod nazwŃ ĂSzczňŜliwa Si·demka dla Wojkowicò zostağ opublikowany  

10 paŦdziernika 2018 roku na facebookowym profilu T. Szczerby. Sam kandydat okreŜla go 

mianem umowy wyborczej zawieranej pomiňdzy nim a mieszkaŒcami co stanowi doŜĺ ciekawy 

zabieg marketingowy. Jak sama nazwa wskazuje, ĂSzczňŜliwa Si·demka dla Wojkowicò 

podzielona jest na siedem gğ·wnych obszar·w tematycznych, w kt·rych wskazane sŃ cele  

T. Szczerby na lata 2018-2023. W poprzednim podpunkcie przytoczono fragment wywiadu  

z burmistrzem Wojkowic, w kt·rym stwierdziğ on, iŨ zağoŨenia ĂSi·demki dla Wojkowicò 

 
373 https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/geografia/240103#geo_mayor_stat (dostňp: 05.05.2023 r.) 
374 https://wiadomosci.onet.pl/slask/tomasz-szczerba-burmistrz-gminy-wojkowice-nie-ma-zastepcy-i-auta-

sluzbowego/89mhswk (dostňp: 05.05.2023 r.) 
375 Patrz ZağŃcznik nr 4  
376 M. Koszembar-Wiklik, Media spoğecznoŜciowe w strategii public relations miast, w: Polityki Europejskie 

Finanse i Marketing, 2013, nr 10(59), s. 364. 
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powstawağy w oparciu o konsultacje z mieszkaŒcami, kt·re zostağy przeprowadzone przez 

niego samodzielnie, za poŜrednictwem medi·w spoğecznoŜciowych. 

Na tej podstawie, ten aspekt kampanii T. Szczerby zostağ oceniony na 2 punkty. 

Zdjňcie 17. Fragment programu wyborczego Tomasza Szczerby 

 

ťr·dğo: 

https://www.facebook.com/photo?fbid=2271979609509937&set=ms.c.eJw9yskNwEAIA8COIjCHcf~_NRUp2~

_Y4GoItqx2SA9uCAqUwKLmQ7u~_2M6RlMojIW1M4a1gXhG6GF~%3BIe9oUUYRA~-~-

.bps.a.2271959626178602 (dostňp: 06.05.2023 r.) 

4.3.4.3. Zewnňtrzna siedziba sztabu 

Podczas rozmowy burmistrz Wojkowic wskazağ, Ũe podczas ostatniej kampanii wyborczej byğ 

on Ăjednoosobowym sztabem wyborczym, wiňc zewnňtrzna siedziba sztabu nie byğa mi 

potrzebnaò. Ze wzglňdu na brak zewnňtrznej siedziby sztabu, ten element kampanii burmistrza 

Wojkowic zostaje oceniony na 0 punkt·w. 

4.3.4.4. Wsparcie doradc·w ds. medi·w/public relations 

Podobnie jak inne osoby biorŃce udziağ w badaniu, T. Szczerba zostağ poproszony  

o udzielnie badaczowi informacji, na temat korzystania przez niego podczas kampanii ze 
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wsparcia doradc·w ds. medi·w/public relations, a takŨe jego uczestnictwa w szkoleniach 

mogŃcych podnieŜĺ jego kompetencje z zakresu wykorzystywania nowych medi·w do cel·w 

wyborczych. ĂNigdy nie korzystam z Ũadnych specjalist·w, wszystko robiň jest moim 

wytworem. W przypadku medi·w spoğecznoŜciowych istniejŃ jak gdyby dwa konta. Jedno 

konto to ĂAtrakcyjne Wojkowiceò, kt·re jest obsğugiwane przez pracownik·w urzňdu miasta. 

Drugie konto to T. Szczerba i jest to moje konto. Nikt nie jest do niego podpiňty, jest dla mnie 

bardzo indywidualna sprawa, bo prowadzň je po prostu sam. Odpowiedzi na komentarze, kt·re 

siň tam pojawiajŃ sŃ moje, bo po prostu nie odwaŨyğbym siň kogoŜ dopuŜciĺ do prowadzenia 

mojego Facebooka. Chcň mieĺ nad tym peğnŃ kontrolň i nie chcň siň p·Ŧniej tğumaczyĺ, Ũe ktoŜ 

coŜ napisağ, nie tak jak powinien. Dlatego robiň wszystko osobiŜcie i nie korzystam z Ũadnych 

form doradztwa z zakresu marketingu politycznego, czy jakichŜ agencji pr-owychò377. M·wiŃc 

o profilu ĂAtrakcyjne Wokowiceò, Tomasz Szczerba miağ na myŜli oficjalny profil urzňdu 

miejskiego w Wojkowicach, na kt·rym pojawiajŃ siň informacje dotyczŃce Ũycia miasta oraz 

spraw urzňdowych. JednakŨe konta tego nie moŨna traktowaĺ jako konta o charakterze 

politycznym. Po uzyskaniu informacji o braku wsparcia ze strony specjalist·w zajmujŃcych siň 

marketingiem lub public relations badacz przystŃpiğ do pozyskania danych na temat 

uczestnictwa, kandydujŃcego w·wczas burmistrza Wojkowic,  

w szkoleniach podnoszŃcych jego kompetencje w zakresie wykorzystywania medi·w do cel·w 

wyborczych. ĂNie korzystağem z tego typu szkoleŒ, raczej biorň w nich udziağ jako osoba, kt·ra 

jest edukatorem i dzieli siň swoim doŜwiadczeniemò378. Zgodnie z zağoŨeniami opracowanej 

przeze mnie skali profesjonalizacji, omawiana kampania zostaje w tym zakresie oceniona na  

0 punkt·w.  

4.3.4.5. Wykorzystanie medi·w spoğecznoŜciowych do prowadzenia kampanii wyborczej 

W trakcie rozmowy T. Szczerba wskazağ, Ũe posiada on konto w serwisach Facebook  

i Instagram i obie te platformy byğy wykorzystywane do prowadzenia dziağaŒ wyborczych 

podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku. Samodzielna weryfikacja przeprowadzona 

przez badajŃcego wykazağa, Ũe na Facebooku istniejŃ profile: publiczny i prywatny, a na 

Instagramie tylko profil publiczny. JednakŨe, w celach wyborczych wykorzystywane byğy 

jedynie profile publiczne. Za wykorzystywanie profil·w publicznych do prowadzenia dziağaŒ 

kampanijnych przyznano 2 punkty.  

 
377 Patrz zağŃcznik nr 4 
378 Ibidem 
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4.3.4.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu 

Dane te zostağy zebrane samodzielnie przez badacza. Podczas kampanii samorzŃdowej  

w 2018 roku, T. Szczerba posiadağ dedykowanŃ stronň internetowŃ. Choĺ medium to nie byğo 

wykorzystywane na szerokŃ skalň do cel·w wyborczy, to jednak pojawiağy siň w nim treŜci 

dotyczŃce tej tematyki np. informacja o ubieganiu siň o reelekcjň. Informacje te pozwalajŃ na 

przyznanie w tej kategorii 1 punktu.  

Zdjňcie 18. Strona internetowa www.szczerbatomasz.pl w trakcie wybor·w w 2018 roku 

 

ťr·dğo: Zbiory wğasne 

4.3.4.7. Wykorzystywanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych 

T. Szczerba na pytanie o wykorzystywanie pğatnej promocji treŜci publikowanych  

w mediach spoğecznoŜciowych podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku udzieliğ 

nastňpujŃcej odpowiedzi: ĂZdarzağy siň takie sytuacje w 2018 i 2019 roku, natomiast od 

pewnego czasu juŨ w og·le z tego nie korzystam. Stawiam na zasiňg organicznyò379. Podobnie 

jak w przypadku innych kandydat·w, badacz podjŃğ pr·bň weryfikacji informacji 

przedstawionych przez kandydata. W tym celu ponownie wykorzystano narzňdzie 

ĂtransparentnoŜĺ stronyò, kt·re stanowi integralnŃ czňŜĺ serwisu Facebook i kt·re pozwala na 

sprawdzenie, czy na przeglŃdanym profilu biznesowym byğy publikowane pğatne treŜci. Na tej 

podstawie stwierdzono, Ũe w 2018 roku na profilu T. Szczerby rzeczywiŜcie pojawiğy siň pğatne 

 
379 Ibidem 
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posty, jednakŨe pierwszy tego typu wpis zostağ opublikowany dopiero 2 grudnia,  

a wiňc juŨ po zakoŒczeniu kampanii wyborczej. Na tej podstawie moŨna stwierdziĺ, Ũe zasiňg 

burmistrza Wojkowic podczas kampanii wyborczej w 2018 roku byğ budowany za pomocŃ 

metod organicznych. W zwiŃzku z brakiem wykorzystania pğatnej w mediach 

spoğecznoŜciowych podczas wybor·w samorzŃdowych w 2018 roku, w kategorii tej przyznano 

0 punkt·w.  

Zdjňcie 19. Pierwszy wpis reklamowy opublikowany na profilu Tomasza Szczerby 

 

ťr·dğo: 

https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=1061

043480603562&search_type=page&media_type=all (dostňp: 06.05.2023 r.) 
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4.3.4.8. Tworzenie w celach kampanijnych materiağ·w publikowanych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

T. Szczerba, podobnie jak inni kandydaci zostağ zapytany o to, czy publikowane przez niego 

materiağy w mediach spoğecznoŜciowych byğy tworzone wyğŃcznie przez niego, czy teŨ 

powstawağy innych os·b. Burmistrz Wojkowic wskazağ, Ũe ĂjeŜli chodzi o materiağy video, to 

byğy one krňcone telefonem kom·rkowym, przeze mnie albo przez osobň, kt·ra mi w pewien 

spos·b pomagağa np. trzymajŃc telefon. Byğa to wiňc jakaŜ forma pomocy, lecz nie nazwağbym 

jej pomocŃ specjalistycznŃò380. Ponadto badany wskazağ, Ũe wszystkie pozostağe treŜci, kt·re 

pojawiğy siň w jego mediach spoğecznoŜciowych, byğy tworzone samodzielnie. W przypadku 

T. Szczerby nie moŨna m·wiĺ wiňc o tworzeniu treŜci przez specjalist·w zewnňtrznych, 

jednakŨe wspomniana pomoc przy tworzeniu treŜci video, wpisuje siň w wielokrotnie 

przytaczanŃ wczeŜniej definicjň konsultant·w wewnňtrznych, co pozwala na ocenienie 

kampanii wyborczej w tej kategorii na 1 punkt.  

4.3.4.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materiağ·w takich jak: posty, 

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydat·w 

Nastňpna czňŜĺ rozmowy dotyczyğa wskazania, konkretnych typ·w treŜci publikowanych  

w nowych mediach przez ubiegajŃcego siň o reelekcjň burmistrza. T. Szczerba wskazağ, Ũe 

podczas swojej kampanii publikowağ: posty, infografiki, klipy video, a takŨe niewymienione 

przez badacza w pytaniu transmisje live. ĂOd dğuŨszego czasu prowadzň takie transmisje, 

podczas kt·rych omawiamy r·Ũne sprawy: pomoc dla uchodŦc·w z Ukrainy, smaczki 

budŨetowe czy sytuacjň pandemicznŃ. W trakcie kampanii zrobiğem takiego liveôa, w kt·rym 

przedstawiğem sprawozdanie z tego, co dotychczas zostağo zrobione, a mieszkaŒcy mogli 

zadawaĺ mi pytania. MyŜlň, Ũe jest to bardzo dobra i szczera forma kontaktu z wyborcŃ, bo 

kaŨdy moŨe o coŜ zapytaĺ, ja w zasadzie nie mam moŨliwoŜci wyğŃczania tych pytaŒ, bo to siň 

dzieje na Ũywo. Jest pytanie, ja jako osoba, kt·ra organizuje takŃ transmisjň dostajň to pytanie 

na tak zwanŃ twarz i muszň siň z nim zmierzyĺò381. BadajŃcy pozytywnie zweryfikowağ 

obecnoŜĺ wymienionych treŜci w mediach spoğecznoŜciowych kandydata. Dlatego teŨ 

kampania T. Szczerby otrzymuje w tym aspekcie 1 punkt. 

 

 
380 Ibidem  
381 Ibidem 
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Zdjňcie 20. Klip video opublikowany na instagramowym profilu Tomasza Szczerby 

 

ťr·dğo: 

https://www.instagram.com/p/BpPCMoUDEpO/?igshid=NTc4MTIwNjQ2YQ%3D%3D&fbclid=IwAR36sKndJ

mF0UHvust1vfO4-baX1fKM7nOPELBFrdWAWM8ixo9fIWNQTIvs (dostňp: 06.05.2023 r.) 

4.3.4.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnňtrzne 

materiağy reklamowe, gadŨety reklamowe, prasa, radio, telewizja) 

W ostatniej czňŜci rozmowy T. Szczerbie zostağo zadane pytanie ĂCzy podczas kampanii  

w 2018 roku, wykorzystywağ Pan tzw. tradycyjne formy marketingu politycznego, czyli: prasň, 

radio, telewizjň, materiağy zewnňtrzne, gadŨety reklamowe?ò. Badany wskazağ, Ũe ĂZawsze 

korzystam ze wszelkich dobrodziejstw, aby dotrzeĺ do kaŨdego mieszkaŒca. Zdajň sobie 

sprawň z tego, Ũe osoby starsze nie zawsze korzystajŃ z Internetu i najlepiej dociera jednak do 

nich forma papierowaò382. Badacz samodzielnie zdoğağ potwierdziĺ r·wnieŨ wykorzystanie 

takich form tradycyjnych form materiağ·w wyborczych jak banery. W zwiŃzku z pozytywnym 

zweryfikowaniem wykorzystania dw·ch form tradycyjnego marketingu politycznego kampania 

T. Szczerby otrzymuje 1 punkt.  

 

 
382 Ibidem 
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Zdjňcie 21. Baner wyborczy Tomasza Szczerby i kandydata KWW Tomasza Szczerby 

 

ťr·dğo: Materiağy wğasne 

4.3.4.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Tomasza Szczerby 

Po podsumowaniu wszystkich ocenianych kategorii kampania T. Szczerby uzyskağa ğŃcznie  

9 punkt·w. Zgodnie z przyjňtŃ wczeŜniej skalŃ, zostaje ona zaliczona do kampanii  

o Ŝrednim stopniu profesjonalizacji.  

4.3.5. Marcin Bazylak ï prezydent DŃbrowy G·rniczej 

M. Bazylak to prezydent liczŃcej okoğo 120 tysiňcy mieszkaŒc·w DŃbrowy G·rniczej. 

Jak poinformowağ badacza, posada wyksztağcenie wyŨsze w obszarze politologii. SwŃ 

dziağalnoŜĺ politycznŃ rozpoczŃğ w roku 1999, a 2006 roku samorzŃdowŃ. Po uzyskaniu 

mandatu posğa na Sejm RP przez Zbigniewa Podrazň w 2001 roku M. Bazylak podjŃğ pracň  

w jego biurze poselskim. Od poczŃtku swojej dziağalnoŜci politycznej aŨ do 2018 roku byğ 

czğonkiem Sojuszu Lewicy Demokratycznej383. M. Bazylak jako jedyny spoŜr·d wszystkich 

os·b biorŃcych udziağ w badaniu, w 2018 roku po raz pierwszy ubiegağ siň  

o stanowisko wğodarza swojego miasta. Na kr·tko przed rozpoczňciem kampanii wyborczej  

Z. Podraza, dotychczasowy prezydent DŃbrowy G·rniczej ogğosiğ, Ũe nie wystartuje  

w wyborach, a takŨe publicznie udzieliğ poparcia swemu dotychczasowemu zastňpcy,  

M. Bazylakowi384. StartujŃcy z ramienia Koalicyjnego Komitetu Wyborczego SLD Lewica 

Razem, M. Bazylak uzyskağ odpowiednio: 34,23% gğos·w w pierwszej turze wybor·w, oraz 

 
383 Patrz zağŃcznik nr 5 
384 https://sosnowiec.wyborcza.pl/sosnowiec/7,93867,23978619,zbigniew-podraza-nie-kandyduje-ale-

zostawiam-miasto-w.html (dostňp: 07.05.2023 r.) 

174:6308326922



175 

61,25% w drugiej turze, w kt·rej pokonağ kandydata Prawa i SprawiedliwoŜci, Roberta 

Warwasa385. Rozmowa z M. Bazylakiem odbyğa siň 12 lipca 2022 roku za poŜrednictwem 

komunikatora Microsoft Teams. Jej transkrypcja stanowi zağŃcznik nr 5 do niniejszej 

rozparawy.  

4.3.5.1. Wykorzystanie badaŒ sondaŨowych na potrzebň prowadzenia kampanii 

wyborczej 

Podczas wywiadu, M. Bazylak podobnie jak inni wğodarze zostağ zapytany  

o wykorzystywanie badaŒ sondaŨowych na potrzebň kampanii wyborczej. Prezydent DŃbrowy 

G·rniczej wskazağ, Ũe on i jego sztab zlecili w tym celu przygotowanie badaŒ socjologicznych. 

ĂBadaliŜmy co wiedzŃ o kandydacie mieszkaŒcy, czyli moi potencjalni wyborcy. Jakie majŃ 

wobec mnie oczekiwania, jak przyjmujŃ przedstawiony program i zawarte w nim propozycje. 

Te badania zleciliŜmy ze wzglňd·w typowo politycznych. Natomiast w mieŜcie regularnie 

prowadzimy badania jakoŜci. Realizujemy je co dwa lata i dziňki tym badaniom wiemy, 

chociaŨby jakie media majŃ popularnoŜĺ w DŃbrowie G·rniczej, czyli jakie sŃ najlepsze formy 

dotarcia do mieszkaŒc·w. Nie ma co ukrywaĺ, Ũe pojawiajŃ siň tam doŜĺ czňsto media 

spoğecznoŜciowe. Z badaŒ tych wynika, Ũe najpewniejszym Ŧr·dğem dotarcia jest przekaz ustny, 

kt·ry r·wnie dobrze moŨe byĺ rozumiany jako przekaz ustny, kt·rzy przekazujň osobiŜcie 

poprzez media spoğecznoŜciowe. Nasze dane pokazujŃ, Ũe ludzie zdobywajŃ informacje 

poprzez przekaz ustny, poprzez stronň miasta, miejskie media spoğecznoŜciowe, gdyŨ jest to 

dla nich pewne Ŧr·dğo informacji, a takŨe gazety miejskie. Coraz czňŜciej wskazujŃ na portal 

Facebook, a zwğaszcza na m·j profil prezydenta miasta oraz profil urzňduò386. Na podstawie 

obszernej wypowiedzi M. Bazylaka moŨna przyjŃĺ, Ũe podczas jego kampanii byğy 

wykorzystywane zlecone podmiotowi zewnňtrznemu badania socjologiczne, kt·re sğuŨy do 

weryfikacji i ewentualnego korygowania zağoŨeŒ kampanii. Dlatego teŨ w tym aspekcie, zostaje 

ona oceniona na 2 punkty. 

4.3.5.2. Opracowanie programu wyborczego 

Program wyborczy M. Bazylaka pod nazwŃ ĂDŃbrowa peğna Ũyciaò zostağ oparty o trzy filary: 

Zdrowa DŃbrowa, Obywatelska DŃbrowa oraz DŃbrowa z PrzyszğoŜciŃ. Program ten zostağ 

zaprezentowany wielokrotnie miňdzy innymi podczas konwencji wyborczej M. Bazylaka, na 

 
385 https://wybory2018.pkw.gov.pl/pl/geografia/246500#general_committee_stat (dostňp: 07.05.2023 r.) 
386 Patrz zağŃcznik nr 5 
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jego stronie internetowej czy za pomocŃ lokalnych medi·w387.  WypowiedŦ prezydenta 

DŃbrowy G·rniczej, kt·ra zostağa przytoczona w poprzednim podpunkcie, zawiera w sobie 

informacje, Ũe badania socjologiczne byğy wykorzystywane do oceny tego, jak mieszkaŒcy 

DŃbrowy G·rniczej przyjmujŃ przedstawiony przez niego program oraz zawarte  

w nim propozycje. Zlecenie badaŒ sondaŨowych zrealizowanych przez podmiot zewnňtrzny,  

a takŨe samo opracowanie programu i zaprezentowanie go szerokiej grupie odbiorc·w, 

pozwalajŃ przyznanie w tej kategorii 2 punkt·w.  

4.3.5.3. Zewnňtrzna siedziba sztabu 

Kolejna kwestia, kt·ra zostağa poruszona podczas rozmowy przez badacza dotyczyğa 

posiadania zewnňtrznej siedziby sztabu wyborczego. M. Bazylak wskazağ, Ũe  

Ăw przypadku kampanii lokalnej trudno chyba m·wiĺ o posiadaniu ogromnej siedziby sztabu 

tak jak w przypadku kampanii og·lnopolskich prowadzonych przez partie polityczne. MieliŜmy 

jednak kilka miejsce, w kt·rych mogliŜmy siň spotkaĺ, aby om·wiĺ nasze dziağaniaò. Dlatego 

teŨ badacz zdecydowağ siň przyznaĺ kampanii prezydenta DŃbrowy G·rniczej 1 punkt. 

4.3.5.4. Wsparcie doradc·w ds. medi·w/public relations 

M. Bazylak poinformowağ badacza, Ũe podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku korzystağ 

z pomocy specjalist·w Ăkorzystağem z pomocy specjalist·w, traktujŃc ich jako doradc·wò388. 

Ponadto, w dalszej czňŜci rozmowy burmistrz DŃbrowy G·rniczej wskazağ, Ũe wsp·ğpraca ta 

trwa do dzisiaj, a jednŃ z nich jest wsp·ğprowadzenie konta na Facebooku ze swoim 

rzecznikiem. Na pytanie o ewentualne uczestnictwo w szkoleniach mogŃcych podnieŜĺ 

kompetencje kandydata w zakresie wykorzystywania medi·w do cel·w wyborczych  

M. Bazylak wskazağ, Ũe osobiŜcie nie uczestniczyğ w tego typu szkoleniach, choĺ czyniğ to jego 

rzecznik389. Dlatego teŨ w tej kategorii jego kampania otrzymuje 1 punkt. 

4.3.5.5. Wykorzystanie nowych medi·w do prowadzenia kampanii wyborczej  

JuŨ w poprzednim podpunkcie wykazano, Ũe M. Bazylak wykorzystywağ w swej kampanii 

media spoğecznoŜciowe, a niekt·re z nich np. profil w serwisie Facebook, byğy 

wsp·ğadministrowanie przez wsp·ğpracujŃce z nim osoby. Prezydent DŃbrowy G·rniczej 

wskazağ, Ũe posiada konta w takich serwisach spoğecznoŜciowych jak: Twitter, Instagram czy 

YouTube, lecz sŃ to jego konta prywatne, a jedynym serwisem wykorzystywanym w celach 

 
387 https://twojezaglebie.pl/marcin-bazylak-kandydatem-na-prezydenta/ (dostňp: 07.05.2023 r.) 
388 Patrz zağŃcznik nr 5 
389 Ibidem 
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politycznych byğ wspomniany przez niego wczeŜniej Facebook. Ze wzglňdu na to, iŨ  

M. Bazylak posiada w tym serwisie profil publiczny, kt·ry w dodatku jest 

wsp·ğadministrowany przez wsp·ğpracujŃcych z nim specjalist·w, jego kampania w tym 

aspekcie otrzymuje 2 punkty.  

4.3.5.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu 

Badacz dziňki wykorzystaniu narzňdzia web.archive.org ustaliğ, Ũe w trakcie wybor·w 

samorzŃdowych w 2018 roku, M. Bazylak wykorzystywağ dedykowanŃ stronň internetowŃ. Na 

ğamach witryny zaprezentowano nie tylko dotychczasowe dokonania kandydata, lecz r·wnieŨ 

jego program wyborczy czy popierajŃce go osoby. Dlatego teŨ, za wykorzystywanie 

dedykowanej strony internetowej do cel·w wyborczych, kampania prezydenta DŃbrowy 

G·rniczej otrzymuje 1 punkt.  

Zdjňcie 22. WyglŃd strony internetowej Marcina Bazylaka w dniu 13 paŦdziernika 2018 roku 

 

ťr·dğo: https://web.archive.org/web/20181013131607/http://marcinbazylak.pl/ (dostňp: 07.05.2023 r.) 

4.3.5.7. Wykorzystywanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych 

Podczas rozmowy M. Bazylak zadeklarowağ, Ũe w trakcie kampanii samorzŃdowej  

w 2018 roku, na og·ğ nie wykorzystywağ on pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych  

i opierağ siň gğ·wnie na zasiňgu organicznym. Dodağ jednak, Ũe Ăbyĺ moŨe raz uŨyliŜmy pğatnej 

promocji na samym poczŃtku kampanii, ale bardzo niskobudŨetowo, Ũeby zobaczyĺ, jak 

dziağajŃ takie rozwiŃzaniaò390. Badacz podjŃğ pr·bň zweryfikowania informacji podanych przez 

kandydata, posğugujŃc siň ponownie w tym celu narzňdziem ĂtransparentnoŜĺ stronyò. 

 
390 Ibidem 
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Weryfikacja potwierdziğa informacje przekazane przez M. Bazylaka. Na jego oficjalnym 

profilu w serwisie Facebook zostağa wykupiona jedna reklama, kt·ra byğa wyŜwietlana od 12 

do 17 paŦdziernika 2018 roku. Zgodnie z przyjňtymi zağoŨeniami skali profesjonalizacji, 

kampania prezydenta DŃbrowy G·rniczej otrzymuje 1 punkt.   

Zdjňcie 23. Spot wyborczy Marcina Bazylaka promowany w serwisie Facebook 

 

ťrodğo: 

https://www.facebook.com/ads/library/?active_status=all&ad_type=all&country=ALL&view_all_page_id=3227

31801626396&search_type=page&media_type=all (dostňp: 07.05.2023 r.) 

4.3.5.8. Tworzenie w celach kampanijnych materiağ·w publikowanych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

W koŒcowej czňŜci rozmowy, M. Bazylak zostağ zapytany o spos·b, w jaki powstawağy 

publikowane przez niego materiağy w mediach spoğecznoŜciowych. W tej kwestii udzieliğ 

nastňpujŃcej odpowiedzi: ĂSpora czňŜĺ tych materiağ·w powstawağa samodzielnie. OczywiŜcie, 

w przypadku takich materiağ·w jak video korzystağem z pomocy specjalist·w, ale w mediach 

spoğecznoŜciowych jest moŨliwoŜĺ publikacji wielu, nazwijmy to, niskobudŨetowych 
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produkcji. JednakŨe w przypadku bardziej wyspecjalizowanej treŜci takiej jak wspomniane 

klipy video, zlecaliŜmy takŃ usğugň na zewnŃtrzò391.  Na podstawie tej wypowiedzi moŨna 

stwierdziĺ, Ũe w przypadku kampanii prezydenta DŃbrowy G·rniczej moŨemy m·wiĺ  

o systemie mieszanym, w ramach kt·rego materiağy publikowane w mediach 

spoğecznoŜciowych powstajŃ zar·wno samodzielnie, jak i przy czňŜciowym wsparciu 

specjalist·w. Dlatego teŨ kampania M. Bazylaka otrzymuje w tej kategorii 2 punkty . 

4.3.5.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materiağ·w takich jak: posty, 

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydat·w 

W jednej z ostatnich faz rozmowy, M. Bazylak zostağ poproszony o wskazanie, jakie typy 

materiağ·w byğy publikowane w jego mediach spoğecznoŜciowych oraz szeroko pojňtych 

nowych mediach. Prezydent DŃbrowy G·rniczej potwierdziğ wykorzystanie takich materiağ·w 

jak: posty, infografiki, klipy video, a takŨe transmisje live. Szczeg·lnie interesujŃce wydaje siň 

uzasadnienie co do wykorzystania transmisji live. ĂJako ciekawostkň powiem, Ũe liveôy 

powstağy, bo juŨ miağem doŜĺ filmik·w nagrywanych, poniewaŨ zawsze czğowiek ma gğowie, 

Ũe zawsze coŜ moŨna byğoby poprawiĺ, albo powiedzieĺ inaczej, albo bardziej poprawnie, albo 

Ũeby w tej kr·tkiej formie komunikacyjnej powiedzieĺ wszystko, co siň chce. Dlatego czňsto 

byğo tak, Ũe w tej kr·tkiej formie komunikacyjnej, jakŃ sŃ klipy video, nagrywaliŜmy, 

poprawialiŜmy, zmienialiŜmy. Doszedğem wtedy do wniosku, Ũe nie ma na to czasu i dlatego 

przeszliŜmy na liveôy i w liveôach po prostu nie ma ciňcia ï to, co poszğo, to juŨ poszğo.  

Ze wzglňdu na brak czasu, na optymalizowanie czasu w sieciò392. Warto odnotowaĺ, Ũe choĺ 

klipy video i transmisje live sŃ formŃ bardzo zbliŨonŃ do siebie, to M. Bazylak zwr·ciğ uwagň 

na ciekawy aspekt, jakim jest oszczňdnoŜĺ czasu przy tworzeniu treŜci na Ũywo. RosnŃca iloŜĺ 

tego typu treŜci publikowanych na kanağach polityk·w zar·wno lokalnych, jak i tych 

dziağajŃcych w skali og·lnokrajowej wskazuje, Ũe w przyszğoŜci moŨe byĺ to jeden  

z podstawowych materiağ·w wykorzystywanych przez nich do cel·w politycznych.  

Badacz podjŃğ samodzielnŃ pr·bň zweryfikowania informacji podanych przez prezydenta 

DŃbrowy G·rniczej dotyczŃcej rodzaj·w publikowanych przez niego treŜci, kt·ra potwierdziğa 

obecnoŜĺ wszystkich wymienionych przez niego materiağ·w. Dlatego teŨ kampania w tym 

zakresie zostaje oceniona na maksymalnŃ liczbň 2 punkt·w. 

 

 
391 Ibidem 
392 Ibidem 
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Zdjňcie 24. Przykğadowy materiağ video opublikowany podczas kampanii na profilu Marcina Bazylaka 

 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/marcinbazylakofficial/videos/194713358079864 (dostňp: 08.05.2023 r.) 

4.3.5.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnňtrzne 

materiağy reklamowe, gadŨety reklamowe, prasa, radio, telewizja) 

Ostatnim z element·w ocenianych w ramach omawianej autorskiej skali profesjonalizacji 

lokalnych kampanii wyborczych jest wykorzystywanie tzw. tradycyjnych form marketingu 

politycznego. M. Bazylak wskazağ, Ũe podczas jego kampanii wykorzystywane byğy: spotkania 

terenowe z mieszkaŒcami, ulotki, materiağy zewnňtrzne (bilboardy, banery i plakaty) oraz 

reklama w prasie lokalnej i prasie wydawanej przez sp·ğdzielnie mieszkaniowe. Badany 

wskazağ, Ũe podczas jego kampanii nie wykorzystywano gadŨet·w reklamowych, radia  

i telewizji. BadajŃcy odnalazğ dowody na wykorzystywanie materiağ·w wymienionych przez 

prezydenta DŃbrowy G·rniczej, dziňki jego kampania w tym aspekcie zostaje oceniona na  

2 punkty. 
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Zdjňcie 25. Post opublikowany na profilu Marcina Bazylaka i kandydat·w na radnych podczas rozdawania ulotek 

i spotkaŒ terenowych z mieszkaŒcami 

 

ťr·dğo: https://www.facebook.com/marcinbazylakofficial/photos/a.322732078293035/330808887485354/ 

(dostňp: 08.05.2023 r.) 

4.3.5.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Marcina Bazylaka 

Po zsumowaniu wszystkich punkt·w zdobytych w poszczeg·lnych kategoriach, kampania  

M. Bazylaka zebrağa ğŃcznie 15 punkt·w. Oznacza to, Ũe dziağania prezydenta DŃbrowy 

G·rniczej podczas wybor·w samorzŃdowych w 2018 roku, moŨna zaliczyĺ do kampanii  

o wysokim stopniu profesjonalizacji. 

4.3.6. Grzegorz Czapla ï w·jt Gminy OŨarowice 

G. Czapla to w·jt gminy OŨarowice, kt·ra wedğug danych Gğ·wnego Urzňdu 

Statystycznego z 2021 roku, liczy obecnie 5909 mieszkaŒc·w393. Tym samym jest to 

najmniejsza spoğecznoŜĺ, kt·rej wğodarz wziŃğ udziağ w prezentowanych badaniach. Warto 

dodaĺ, Ũe G. Czapla peğni funkcjň w·jta gminy OŨarowice nieprzerwanie od 1998 roku. Badany 

posiada wyksztağcenie wyŨsze inŨynierskie. Rozmowa z w·jtem T. CzaplŃ odbyğa siň  

19 grudnia 2022 roku, w siedzibie urzňdu gminy. Transkrypcja wywiadu stanowi zağŃcznik  

nr 6 do niniejszej rozprawy. 

 

 

 
393 https://svs.stat.gov.pl/ (dostňp: 08.05.2023 r.) 
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4.3.6.1. Wykorzystanie badaŒ sondaŨowych na potrzebň prowadzenia kampanii 

wyborczej 

W trakcie rozmowy G. Czapla wskazağ, Ũe nie prowadzono Ũadnych badaŒ na potrzebň jego 

kampanii wyborczej. Dlatego teŨ zostaje ona oceniona w tej kwestii na 0 punkt·w.  

4.3.6.2. Opracowanie programu wyborczego 

W·jt gminy OŨarowice zostağ poproszony o udzielnie informacji na temat jego programu 

wyborczego. Na to pytanie udzieliğ odpowiedzi: ĂOd 24 lat taki sam. Szkoğy, drogi, sport  

i opieka zdrowotnaò394. Tak og·lna informacja nie pozwala na wskazanie ksztağtu programu 

w·jta gminy OŨarowice. Dlatego teŨ badacz podjŃğ pr·bň samodzielnego zweryfikowania 

otrzymanej informacji, jednakŨe nie zdoğağ pozyskaĺ informacji na temat programu G. Czapli 

w zwiŃzku z czym, jego kampania otrzymuje w tym aspekcie 0 punkt·w.  

4.3.6.3. Zewnňtrzna siedziba sztabu 

W·jt gminy OŨarowice wskazağ, Ũe nie posiadağ zewnňtrznej siedziby sztabu. Ten element 

kampanii zostaje oceniony na 0 punkt·w. 

4.3.6.4. Wsparcie doradc·w ds. medi·w/public relations 

G. Czapla poinformowağ, Ũe podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku nie korzystağ ze 

wsparcia specjalist·w ds. medi·w/public relations zar·wno zewnňtrznych, jak  

i wewnňtrznych. Ponadto w·jt gminy OŨarowice nie uczestniczyğ w szkoleniach mogŃcych 

podnieŜĺ jego kompetencje w zakresie wykorzystywania medi·w do cel·w wyborczych. 

Zgodnie z zağoŨeniami skali profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, w tej kategorii 

zostaje przyznane 0 punkt·w. 

4.3.6.5. Wykorzystanie medi·w spoğecznoŜciowych do prowadzenia kampanii wyborczej 

G. Czapla nie wykorzystywağ nowych medi·w do prowadzenia kampanii samorzŃdowej  

w 2018 roku, a takŨe nie posiada konta w Ũadnym z serwis·w spoğecznoŜciowych. W·jt gminy 

OŨarowice sam siebie okreŜla jako Ăczğowieka kartki i oğ·wkaò, kt·ry preferuje Ăraczej 

tradycyjne metody kontaktuò395. Jego zdaniem, wykorzystywanie takich form marketingu 

politycznego jak nowe media mogğoby spotkaĺ siň na terenie jego gminy ze skutkiem 

odwrotnym do zamierzonego. JednoczeŜnie G. Czapla zauwaŨa, Ũe w przyszğoŜci jego nastňpcy 

 
394 Patrz zağŃcznik nr 6 
395 Ibidem 
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bňdŃ korzystaĺ z tego typu rozwiŃzaŒ. JednakŨe brak wykorzystania nowych medi·w w czasie 

kampanii samorzŃdowej w 2018 roku sprawia, Ũe w tej kategorii przyznano  

0 punkt·w.  

4.3.6.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu 

G. Czapla ani jego komitet nie posiadali swej wğasnej strony internetowej, co skutkuje 

otrzymaniem 0 punkt·w.  

4.3.6.7. Wykorzystywanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych 

W zwiŃzku z brakiem aktywnoŜci w mediach spoğecznoŜciowych niemoŨliwe byğo 

realizowanie tego typu dziağaŒ. 0 punkt·w. 

4.3.6.8. Tworzenie w celach kampanijnych materiağ·w publikowanych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

W zwiŃzku z brakiem aktywnoŜci w mediach spoğecznoŜciowych niemoŨliwe byğo 

realizowanie tego typu dziağaŒ. 0 punkt·w. 

4.3.6.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materiağ·w takich jak: posty, 

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydat·w 

W zwiŃzku z brakiem aktywnoŜci w mediach spoğecznoŜciowych niemoŨliwe byğo 

realizowanie tego typu dziağaŒ. 0 punkt·w. 

4.3.6.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnňtrzne 

materiağy reklamowe, gadŨety reklamowe, prasa, radio, telewizja) 

Podczas rozmowy G. Czapla zostağ zapytany r·wnieŨ o wykorzystywanie tradycyjnych form 

marketingu politycznego w czasie kampanii samorzŃdowej w 2018 roku. W·jt gminy 

OŨarowice wskazağ, Ũe jedynym tego typu materiağem reklamowym byğy przygotowane 

samodzielnie plakaty. ĂW OŨarowicach w zasadzie nigdy nie prowadziliŜmy takiej 

peğnowymiarowej kampanii. Tak jak wczeŜniej wspomniağem, w 1998 roku zostağem w·jtem 

trochň z przypadku. Nikogo wtedy nie znağem, nie do koŒca wiedziağem jeszcze, jak to 

wszystko funkcjonuje, ale widziağem szkoğy i wodociŃgi w opğakanym stanie, wiňc wiedziağem, 

Ũe trzeba coŜ z tym zrobiĺ. Pan zapytağ konkretnie o 2018 rok. Podczas tej kampanii zrobiliŜmy 

moje plakaty i plakaty radnych, ale tylko okoğo 10 sztuk ï wiňcej nie trzeba byğo. [é] Dlaczego 

w OŨarowicach nie byğo wielkoskalowej kampanii? Bo sŃdzň, Ũe byğaby Ŧle odebrana przez 

ludzi. Mamy tutaj podejŜcie <<zdroworozsŃdkowe>>, kt·re rodzi pytania: to nie macie juŨ na 
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co pieniňdzy wydawaĺ? Na takie rzeczy? W miejscowoŜciach powyŨej 20 tysiňcy mieszkaŒc·w 

takie dziağania sŃ potrzebne, bo tam dla wyborcy jest siň w pewnym sensie anonimowymò396. 

Za wykorzystywanie przynajmniej jednej formy tradycyjnego marketingu politycznego  

w postaci plakat·w, kampania w·jta OŨarowic otrzymuje 1 punkt. 

Zdjňcie 26. Plakat wyborczy Grzegorza Czapli 

 

ťr·dğo: Zbiory wğasne 

4.3.6.11. Ocena stopnia profesjonalizacji kampanii Grzegorza Czapli 

W·jt G.  Czapla w swoich wypowiedziach porusza kwestiň zasadnoŜci prowadzenia 

peğnoskalowej kampanii w tak niewielkiej gminie, jak OŨarowice. Dziňki temu w pewien 

spos·b uzasadnia jego brak aktywnoŜci w takich obszarach jak nowe media. Mimo wszystko 

wydaje siň, Ũe przemiany spoğeczne i technologiczne w przyszğoŜci wymuszŃ skorzystanie  

z szerszego wachlarza technik zar·wno tradycyjnych, jak i tych ze sfery nowych medi·w. 

NaleŨy pamiňtaĺ, Ũe pomimo niskiego stopnia profesjonalizacji kampanii (zaledwie jeden 

uzyskany punkt), G. Czapla zwyciňŨa w kolejnych wyborach od 24 lat, a w poprzednich 

wyborach zdoğağ pokonaĺ dwie kontrkandydatki, w tym jednŃ startujŃcŃ z ramienia jednej  

 
396 Ibidem 
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z wiodŃcych w naszym kraju partii politycznych397. Ponadto zar·wno w·jt, jak i gmina 

zdobywajŃ nagrody w licznych plebiscytach o zasiňgu og·lnokrajowym. Przypadek ten 

pokazuje, Ũe analiza stopnia profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych w gminach 

zbliŨonych wielkoŜciŃ do OŨarowic w por·wnaniu do wynik·w osiŃganych przez ich wğodarzy, 

moŨe stanowiĺ ciekawe pole badawcze dla przyszğych prac naukowych. 

4.3.7. Tomasz SadğoŒ ï w·jt gminy Psary 

T. SadğoŒ peğni funkcjň w·jta gminy Psary od 2010 roku398. Badany posiada 

wyksztağcenie wyŨsze z zakresu filologii angielskiej, a takŨe ukoŒczyğ studia podyplomowe na 

kierunkach zarzŃdzenie w administracji publicznej (Akademia Ekonomiczna w Krakowie) oraz 

reklama (Uniwersytet JagielloŒski)399. Rozmowa z T. Sadğoniem odbyğa siň 14 grudnia  

2022 roku w siedzibie urzňdu gminy Psary i stanowi zağŃcznik nr 7 do niniejszej rozprawy.  

4.3.7.1. Wykorzystanie badaŒ sondaŨowych na potrzebň prowadzenia kampanii 

wyborczej 

Podobnie jak pozostali badani, w·jt gminy Psary zostağ zapytany o wykorzystywanie badaŒ 

sondaŨowych na potrzebň prowadzonej przez niego kampanii wyborczej w 2018 roku.  

Na pytanie to zostağa udzielona odpowiedŦ negatywna, dlatego teŨ w tym aspekcie kampania 

otrzymuje 0 punkt·w.  

4.3.7.2. Opracowanie programu wyborczego 

T. SadğoŒ w trakcie rozmowy zostağ zapytany o posiadanie programu wyborczego oraz spos·b, 

w jaki zostağ on opracowany. Badacz zweryfikowağ, Ũe program w·jta gminy Psary skğadağ siň 

z 16 punkt·w i w trakcie kampanii zostağ opublikowany, chociaŨby na stronie internetowej 

kandydata400. ĂWie Pan co, przede wszystkim nasz program na bieŨŃcŃ kadencjň, to byğ pewien 

program kontynuacji i wynikajŃcy z mojej pracy w Psarach. Dlatego Ũe szczeg·lnie te 

waŨniejsze, te istotniejsze przedsiňwziňcia w gminie zawsze trwajŃ i to trwajŃ latami.  

Pan doskonale wie, Ũe sama dokumentacja techniczna czňsto bywa opracowywana dwa lata  

i dopiero wtedy jest jakiŜ efekt w postaci pozwolenia na budowň gotowego projektu, kt·ry 

wtedy moŨna zaczŃĺ realizowaĺò401. Ten cytat oraz informacja zawarta w poprzednim 

podpunkcie, w kt·rej mowa o braku realizacji badan na potrzeby kampanii wskazuje, Ũe 

 
397 Ibidem 
398 http://tomaszsadlon.pl/informator/tw%C3%B3j-w%C3%B3jt (dostňp: 09.05.2023 r.) 
399 Ibidem  (dostňp: 09.05.2023 r.) 
400 http://tomaszsadlon.pl/informator/program-rozwoju-gminy-na-lata-2019-2023 (dostňp: 09.05.2023 r.) 
401 Patrz zağŃcznik nr 7 
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program wyborczy nie zostağ przygotowany na podstawie badaŒ. Potwierdza to dalsza czňŜĺ 

wypowiedzi w·jta gminy Psary, w kt·rej wskazuje, iŨ Ăksztağt programu wynikağ  

z zapotrzebowania, kt·re ludzie zgğaszajŃ i naszej wiedzy o tym, ale takŨe oczywiŜcie, Ũe 

strategii gminyò402. Oznacza to, Ũe za posiadanie programu wyborczego, kt·ry zostağ 

przygotowany bez uprzednio przygotowanych badaŒ, kampania T. Sadğonia otrzymuje  

1 punkt. 

Zdjňcie 27. Program Tomasza Sadğonia opublikowany na jego stronie internetowej 

 

ťr·dğo: http://tomaszsadlon.pl/informator/program-rozwoju-gminy-na-lata-2019-2023 (dostňp: 09.05.2023 r.) 

4.3.7.3. Zewnňtrzna siedziba sztabu 

Na pytanie dotyczŃce posiadania zewnňtrznej siedziby sztabu wyborczego, w·jt gminy Psary 

odpowiedziağ Ăsiedziba musiağa byĺ wskazana do dokumentacji, ale byğ to po prostu m·j dom, 

lecz nie dziağo siň tam nic szczeg·lnegoò403. W zwiŃzku z brakiem tego typu miejsca zostaje 

przyznane 0 punkt·w.  

 

 
402 Ibidem 
403 Ibidem 
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4.3.7.4. Wsparcie doradc·w ds. medi·w/public relations 

T. SadğoŒ wskazağ, Ũe podczas kampanii samorzŃdowej w 2018 roku korzystağ z Ăzewnňtrznej 

konsultacji strategicznejò404. Wğodarz zostağ nastňpnie zapytany, dlaczego zdecydowağ siň na 

skorzystanie z tego typu wsparcia. Wskazağ on, Ũe brağ udziağ w kampanii  

w 2006, 2010 oraz 2014 roku, dlatego teŨ wraz ze swoim sztabem uznağ, Ũe przygotowanie 

kampanii w 2018 roku wymagağo tzw. ŜwieŨego spojrzenia z zewnŃtrz. W dalszej czňŜci 

rozmowy T. SadğoŒ wskazağ, Ũe Ăm·wiŃc tutaj o ekspertach, mam na myŜli osoby  

np. znajomych, kt·rzy znajŃ siň na komunikacji i z kt·rymi mogğem porozmawiaĺ. Nie miağem 

w tym przypadku Ũadnej usğugi zleconej na takŃ konsultacjň politycznŃ. Bardziej chodziğo  

o skonsultowanie mojego pomysğu na kampaniň z kimŜ, kto siň na tym znaò405. Oznacza to, Ũe 

w podczas kampanii w·jta Psar wykorzystywano specjalist·w, kt·rzy wedğug przytaczanej  

w tej pracy wielokrotnie klasyfikacji specjalist·w B. Dobek-Ostrowskiej, zaliczani sŃ do grona 

tzw. konsultant·w wewnňtrznych. Ponadto w kategorii tej oceniane jest r·wnieŨ uczestnictwo 

kandydata w szkoleniach mogŃcych podnieŜĺ jego wiedzň z zakresu wykorzystywania medi·w 

do cel·w kampanijnych. T. SadğoŒ wskazağ, Ũe przygotowujŃc siň do kampanii samorzŃdowej 

w 2018 roku nie uczestniczyğ w tego typu szkoleniach, jednakŨe badacz wziŃğ pod uwagň 

wyksztağcenie w·jta Psar (ukoŒczone studia podyplomowe na kierunku reklama), kt·re 

pozwala mu na posiadanie wiedzy z zakresu prowadzenia skutecznych dziağaŒ w sferze 

medialnej. Dlatego teŨ, w tym obszarze kampania T. Sadğonia zostaje oceniona na 2 punkty.  

4.3.7.5. Wykorzystanie medi·w spoğecznoŜciowych do prowadzenia kampanii wyborczej 

T. SadğoŒ wskazağ, Ũe podczas omawianej kampanii wyborczej, nie wykorzystywağ on konta 

prywatnego lub konta biznesowego w mediach spoğecznoŜciowych. W·jt gminy Psary wskazağ, 

Ũe obecnie nie korzysta on z Ũadnego serwisu spoğecznoŜciowego, choĺ w przeszğoŜci 

wykorzystywağ on tego typu rozwiŃzania. ĂKiedyŜ miağem konto na Facebooku, jeszcze zanim 

Facebook byğ popularny. Miağem je ze wzglňdu na moje wyksztağcenie. Mam bardzo duŨo 

znajomych z r·Ũnych stron Ŝwiata, pracowağem z resztŃ wczeŜniej w branŨy nauczycielskiej, 

byğem przez rok dyrektorem prywatnej szkoğy jňzykowej w Gliwicach, w kt·rej pracowali sami 

obcokrajowcy. Wtedy Facebooka ï to byğ chyba rok 2005 ï miağem. P·Ŧniej z tego 

zrezygnowağem. Og·lnie rzecz biorŃc wraz ze swoim sztabem staraliŜmy siň nie zaniedbywaĺ 

Internetu kampanii wyborczej. MieliŜmy oczywiŜcie stronň internetowŃ, komunikowağem siň  

 
404 Ibidem 
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z chňtnymi za pomocŃ maila. Mimo to bardziej stawialiŜmy na kontakt bezpoŜredni, czy to 

podczas spotkaŒ zewnňtrznych, czy teŨ chodzŃc od domu do domuò406. Oznacza to, Ũe w·jt  

T. SadğoŒ zrezygnowağ z wykorzystywania medi·w spoğecznoŜciowych, na rzecz innych 

rozwiŃzaŒ, kt·re jego zdaniem byğy bardziej efektywne na terenie jego gminy. JednakŨe brak 

wykorzystywania nowych medi·w oznacza, Ũe w kategorii tej omawiana kampania otrzymuje 

0 punkt·w.  

4.3.7.6. Posiadanie oficjalnej strony internetowej kandydata lub komitetu 

Kolejnym z element·w ocenianych w ramach opracowanej autorskiej skali profesjonalizacji 

jest posiadanie dedykowanej strony internetowej. Przytoczona w poprzednim podpunkcie 

wypowiedŦ w·jta Psar wskazuje, Ũe tego typu narzňdzi byğo waŨnŃ czňŜciŃ jego kampanii 

wyborczej. Badacz zweryfikowağ tň informacjň samodzielnie. Strona wyborcza T. Sadğonia 

pozostaje aktywna do dzisiaj. MoŨna na niej odnaleŦĺ informacje dotyczŃce Ũyciorysu w·jta, 

aktualnoŜci dotyczŃce jego kampanii, program wyborczy itd. Zgodnie z zağoŨeniami skali 

profesjonalizacji lokalnych kampanii wyborczych, posiadanie dedykowanej strony 

internetowej ocenianie jest na 1 punkt.  

Zdjňcie 28. Strona internetowa Tomasza Sadğonia 

 

ťr·dğo: http://tomaszsadlon.pl/ (dostňp: 09.05.2023 r.) 
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4.3.7.7. Wykorzystywanie pğatnej promocji w mediach spoğecznoŜciowych 

Ze wzglňdu na brak wykorzystywania medi·w spoğecznoŜciowych podczas kampanii 

samorzŃdowej w 2018 roku, niemoŨliwe byğo wykorzystywanie pğatnej promocji. Dlatego teŨ, 

w tej kategorii zostaje przyznane 0 punkt·w.  

4.3.7.8. Tworzenie w celach kampanijnych materiağ·w publikowanych w mediach 

spoğecznoŜciowych 

Ze wzglňdu na brak wykorzystywania medi·w spoğecznoŜciowych podczas kampanii 

samorzŃdowej w 2018 roku, niemoŨliwe byğo publikowanie w nich jakichkolwiek treŜci. 

Dlatego teŨ, w tej kategorii zostaje przyznane 0 punkt·w. 

4.3.7.9. Wykorzystywanie w celach kampanijnych materiağ·w takich jak: posty, 

infografiki, memy, klipy video i inne wskazane przez kandydat·w 

Brak wykorzystywania medi·w spoğecznoŜciowych do prowadzenia kampanii samorzŃdowej 

w 2018 roku nie sprawia, Ũe automatycznie wyklucza to moŨliwoŜĺ posğugiwania siň takimi 

narzňdziami jak klipy video czy infografiki. Jak wczeŜniej wspomniano, T. SadğoŒ dysponowağ 

bowiem dedykowanŃ stronŃ internetowŃ, na kt·rej moŨliwe jest zamieszczenie tego typu treŜci. 

W·jt gminy Psar wskazağ, Ũe w toku kampanii wykorzystywano sporŃ iloŜĺ infografik, co 

zostağo potwierdzone przez badacza w drodze samodzielniej weryfikacji uzyskanych wczeŜniej 

informacji. 

Zdjňcie 29. Przykğadowa infografika opublikowana na stronie Tomasza Sadğonia 

 

ťr·dğo: http://tomaszsadlon.pl/informator/psary-coraz-bogatsze (dostňp: 09.05.2023 r.) 
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Ze wzglňdu na to, Ũe infografiki byğy jedynym tego typu materiağem kampania T. Sadğonia 

zostaje w tej kategorii oceniona na 0 punkt·w. Warto jednak odnotowaĺ, Ũe w·jt gminy Psary 

zauwaŨa potrzebň wykorzystywania medi·w spoğecznoŜciowych do komunikacji  

z mieszkaŒcami (gmina Psary posiada regularnie prowadzony profil w serwisie Facebook,  

a takŨe publikuje cykl podcast·w dotyczŃcych spraw zwiŃzanych z miastem) i nie wyklucza, 

Ũe tego typu rozwiŃzania pojawiŃ siň w czasie przyszğych kampanii wyborczych. ĂTo, Ũe ja nie 

mam osobiŜcie konta nie oznacza, Ũe to jest niepotrzebne. Ja uwaŨam, Ũe to jest niezbňdne  

i widzň dzisiaj, Ũe ta komunikacja z mieszkaŒcem w przypadku gminy gğ·wnie odbywa za 

pomocŃ Facebooka, a mniej przez stronň internetowŃ. Musimy na to reagowaĺ i wypracowaĺ 

sobie pewne dobre, rozsŃdne metody i techniki jak w tej sytuacji siň znaleŦĺ. Tutaj liczy siň 

szybkoŜĺ i znalezienie siň w odpowiednim czasie w odpowiednim miejscu, to nie moŨe 

wszystko czekaĺ np. na akceptacjň tak jak pismo urzňdowe. Dostrzegam teŨ niestety pewne 

minusy medi·w spoğecznoŜciowych. Czňsto jest w nich tylko i wyğŃcznie taki lans, kt·ry nie 

dotyka meritum, kt·re powinno jednak stanowiĺ podstawň oceny kogoŜ, kto funkcjonuje na 

takim stanowisku jak: w·jt, burmistrz czy radny w sferze publicznej i myŜlň, Ũe tutaj troszeczkň 

te podcasty to jest taki nasz spos·b na to, Ũeby zwiňkszyĺ ŜwiadomoŜĺ i wiedzň spoğeczeŒstwa. 

Tego nie spos·b zrobiĺ w takim kr·tkim komunikacie na Twitterze czy Facebookuò407. 

4.3.7.10. Wykorzystywanie tradycyjnych form marketingu politycznego (zewnňtrzne 

materiağy reklamowe, gadŨety reklamowe, prasa, radio, telewizja) 

T. SadğoŒ wskazağ, Ũe podczas jego kampanii wyborczej wykorzystywano takie tradycyjne 

formy marketingu politycznego jak: zewnňtrzne materiağy reklamowe, prasa wyborcza czy 

spotkania terenowe. ĂM·j 24 stronicowy magazyn wyborczy wydaje mi siň doŜĺ rzadko 

stosowany. To teŨ pewnie wynika z koszt·w, no bo trudno w 200 tysiňcznym mieŜcie coŜ 

takiego powieliĺ, roznieŜĺ i jeszcze zmieŜciĺ siň w kosztach. W Psarach jesteŜmy w stanie to 

zrobiĺ. Ponadto uwaŨam, Ũe danie czğowiekowi do rňki tego sprawozdania jest niezwykle 

istotne i mam wraŨenie, Ũe ono odpowiada na wiele pytaŒ. Podczas kampanii nie baliŜmy siň 

podnosiĺ r·wnieŨ tych trudnych pytaŒ, takich, kt·re mogğyby byĺ Ŧr·dğem atak·w na nasz 

komitet. Wydaje mi siň, Ũe tego typu rozwiŃzania sŃ skuteczne i istotne, natomiast na pewno te 

nowe media zyskujŃ coraz bardziej na znaczeniu408ò. Wykorzystanie tego typu materiağ·w 
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