O zawartosci tomu

Dyskurs polityczny w Polsce i Czechach po 1989 roku stat si¢ tematem organi-
zujacym wspolne przedsiewziecie badaczy z kilku osrodkdw reprezentujacych oba
kraje. W tym konteks$cie uwypuklone zostaly zagadnienia gatunkéw komunikacji
publicznej, wizerunkoéw medialnych politykow i strategii komunikacji na przestrzeni
ponad trzydziestu lat przemian demokratycznych. Cezura roku 1989, czyli otwarcie
na procesy demokratyzaciji i liberalizacji, wigzata si¢ z odejSciem od komunistycznej
propagandy, nowomowy — jezyka, ktory budzit skrajne reakcje, od totalnej iden-
tyfikacji po catkowite odrzucenie. Owczesna propaganda, doswiadczanie ktamstw
i manipulacji z lat powojennych zaowocowaly niskim zaufaniem do dyskursu
publicznego. Dlatego tez otwarcie na wolno$¢ stowa wymagalo wypracowania
nowych standardow komunikacyjnych. Przestrzefi publiczna stala si¢ swoistym
polem eksperymentdéw dla nowych form wyrazu, tworzenia dyskurséw generowa-
nych przez rozne centra instytucji politycznych, spotecznych, pluralistyczne media,
organizacje pozarzadowe, indywidualnych politykdw i autorytety zycia spotecznego.

Ostatnie trzydziesci lat przemian demokratycznych w Polsce i Czechach to
okres zr6znicowany zarowno pod wzgledem dominujacych doktryn politycznych,
ideologii spotecznych, jak i standardéw medialno-komunikacyjnych. W tym obsza-
rze mozliwy jest zatem szeroki zaséb tematow do badania. Wybrano kilka, grupu-
jac je w cztery dziedziny tematyczne: 1. Przywodztwo, strategie, symbole, obrazy;
2. Dyskurs polityczny w sieci; 3. Jezyk w polityce, polityka w jezyku; 4. Gra wize-
runkow w komunikacji publicznej.

Znaczenie symboliczne w kontekScie calego tomu maja stynne mowy, ktore
w Kongresie USA wygtosili przywodcy ruchéw wolnosciowych: Lech Walgsa
i Vaclav Havel. Dlatego od tych wiasnie mow-gestow o charakterze dyplomatycz-
nym rozpoczyna si¢ rozwazanie o przejawach dyskurséw politycznych w ostat-
nich latach. Odnosi si¢ do nich artykul Agnieszki Budzynskiej-Dacy Walesa
i Havel w Kongresie USA — wielkie mowy poczqtkow transformacji. Zwr6cono w nim
uwage na retoryczno$¢ obydwu przekazOw oraz na swoisto$¢ dyskursow, ktore
stanowily podtoze tych argumentacji. Retoryczna analiza koncentruje si¢ zarOwno
na postaciach politykéw, jak i na problemach, z ktorymi mierzyly sie oba kraje
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wchodzace do wspolnoty pafistw demokratycznych, wreszcie na sposobach budo-
wania identyfikacji ze Swiatem polityki zagranicznej i wspotobywatelami. Po latach,
gdy perspektywa historyczna pozwala oceni¢ zasadnoS¢ uzytych argumentow
i spojrzec na rozwdj obu demokracji, recepcja tych méw-gestow daje pewien rodzaj
satysfakcji poznawczej. Jest tez w jakiej$ mierze powrotem do emocji i szczeg6lnej
atmosfery tamtego okresu.

W ramach dyskurséw politycznych szczegdlne miejsce zajmujg praktyki przed-
wyborcze. Charakteryzuje je specyficzna ,,temperatura” sporu politycznego i dziafa-
nia polityczno-marketingowe ukierunkowane na wygranie wyboréw. Podstawowymi
funkcjami tego dyskursu sg informatywnoS¢ (przedstawienie wyborcom mozliwych
opcji utatwiajacych podjecie decyzji) i perswazyjnos¢ (zachecanie do wyboru opcji
najlepszej). Jednym z elementoéw przekazow wyborczych sg slogany, czyli krotkie
komunikaty perswazyjne zawierajace gtowne przestania kampanii. Na pytanie, do
jakich wspolnych wartoSci odwotywali si¢ politycy, zwlaszcza ci, ktdrzy w wyborach
zdobywali wigkszos$¢ glosow, odpowiada artykut Marka Kochana Toposy tema-
tyczne w sloganach zwycieskich kandydatow wyboréw prezydenckich w Polsce w latach
1990-2020. Autor zebrat slogany z siedmiu elekcji prezydenckich w Polsce w tym
okresie 1 wyr6znit w nich siatk¢ topicznych powigzan. Najbardziej popularne byty:
,Polska”, ,wspolnota”, ,przysztos¢”, ,prezydent” i ,sita”. Zgodnie ze sloganami
zwycigskich kandydatow prezydent jawi si¢ jako ikona narodowej wspolnoty, ktos,
kto scala zbiorowos¢ i niesie Polakom nadziej¢ na lepszg przysziosc.

Do innego przejawu dyskursu politycznego naleza dziatania zwigzane z wyra-
zaniem publicznego sprzeciwu wobec polityki rzadu. Formy przekazu kontesta-
cyjnego coraz czgsciej wykorzystujg wizualne sposoby ekspresji postaw (gadzet,
kwiat, element ubrania, pomnik, nascienne napisy lub obrazy, performensy czy
wizualne formy demonstracji ulicznych). Zjawiska te sa przedmiotem badan
w artykule Magdaleny Mikolajczyk i Lukasza Grzesiczaka Wizualne formy
kontestacji politycznej i protestu politycznego w Polsce i Czechach w drugiej deka-
dzie XXI wieku. Gadzet, Sciana, demonstracja uliczna. Autorzy skupili si¢ na podo-
biefistwach i r6znicach w specyficznych sposobach demonstrowania politycznego
sprzeciwu w obu krajach.

Dyskurs polityczny zagoscit juz w sieci na dobre. Swiadczy o tym chociazby
liczba artykutéw w niniejszym tomie, ktore bezposrednio badZ posrednio odnoszg
sie do komunikowania politycznego w tzw. nowych mediach. Najnowsze platformy
komunikacji aktorow politycznych z wyborcami, takie jak Facebook, Twitter czy
YouTube, staja si¢ niezbedng czescig kazdej kampanii wyborczej, pozwalaja na
staty kontakt politykow z ich zwolennikami i odwrotnie. Z perspektywy komunika-
cji wazna jest nie tylko ich popularnos¢, lecz takze profil potencjalnego odbiorcy.
Przekazywana informacja ma bowiem szans¢ dotrzeC precyzyjnie tam, gdzie
powinna, i tym samym by¢ bardziej skuteczna. Odpowiednia strategia komunika-
cji jest w tej sytuacji niezb¢dnym punktem wyjscia. U jej podstaw coraz czg¢sciej
lezy populizm, ktoremu poSwigcony jest artykul Denisy Charvatovej, Jakuba
Charvata i Evy Niklesovej Populismus jako komunikacni strategie: pripadovd
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studie SPD. Autorzy, na podstawie materiatow pochodzacych z Facebooka, ana-
lizujg pod tym katem komunikacj¢ prowadzong w okresie przedwyborczym (dwa
tygodnie poprzedzajace wybory parlamentarne w 2017 roku, wybory do parla-
mentu europejskiego w 2019 roku i wybory samorzadowe w 2020 roku) przez
czeska skrajnie prawicowa partic SPD. Mechanizmy, takie jak: opozycja my-oni,
etykietowanie przeciwnikdw politycznych, strategia stay on message, patriotyzm
i odwotanie do wartoSci narodowych, wraz z poruszanymi w obserwowanych kam-
paniach tematami, do ktorych nalezaly przyktadowo sprzeciw wobec imigrantow
czy eurosceptycyzm, wskazuja na wiele podobiefistw migdzy czeska i polska sceng
polityczna. Nie bez znaczenia pozostaje tu takze silna i decydujaca pozycja lidera
analizowanego ugrupowania.

Wigcej szczegdbtOw na temat opisywanej strategii porusza kolejny, nawiazu-
jacy do poprzedniego, artykul Ondfeja Filipca i Denisy Charvatovej Mezi
IZi a manipulact: analyza facebookové komunikace SPD pred evropskymi volbami
2019. Autorzy koncentruja uwage na kampanii do parlamentu europejskiego
z 2019 roku. Wykorzystujac metode ramowania, prezentuja komunikaty (442 posty
upublicznione na Facebooku w okresie od 23 lutego 2019 do 24 maja 2019 roku)
dotyczace glownego watku organizujacego caly przekaz przedwyborczy, jakim byt
temat imigracji. Analiza wykazuje, ze dyskurs antyimigracyjny zostat tematyzowany
z perspektywy szesciu roznych kategorii: islamu, imigracji, imigrantdéw, kultury imi-
grantdw, polityki zagranicznej Republiki Czeskiej oraz stosunku SPD do imigran-
tow. Jak dowiedziono, istotng role w tym dyskursie odgrywaly manipulacja oraz
przekazywanie nieprawdziwych informacji. Zastosowane przez omawiang parti¢
techniki oraz wicksza jej aktywno$¢ w social mediach w analizowanym okresie nie
przetozyly sie jednak na rownie duze zaangazowanie potencjalnych wyborcow.

W odroznieniu od Facebooka Twitter jest ptaszczyzng komunikacyjng wyko-
rzystywang przez inaczej sprofilowang grupe zaréwno nadawcow, jak i odbiorcow.
W artykule zatytutowanym Na Twitterze nie o polityce Tomasz Rawski analizuje
aktywno$¢ we wspomnianym serwisie spolecznoSciowym dwodch premierdéw
(Mateusza Morawieckiego w Polsce i Andreja Babisa w Czechach) w trakcie euro-
wybordéw w 2019 roku. Celem badania byto sprawdzenie, w jaki sposob realizuje
sie strategie ,,polityki bez polityki” oraz jakie wizerunkowe zabiegi atrybucyjne sto-
suja analizowani politycy. Autor dowodzi, ze w tym wzgledzie obaj premierzy si¢
roznia. Zabiegi atrybucyjne Andreja BabiSa (odstanianie kart, polerowanie i retu-
szowanie) ukierunkowane sg na podtrzymanie wykreowanego wizerunku zwyktego
obywatela — premier Czech przedstawia si¢ na Twitterze jako Obcan CR (Obywatel
Czech). Inne dziatania podjemuje Mateusz Morawiecki, ktory na Twitterze jest
przede wszystkim premierem demonstrujagcym wszystkie atrybuty wtadzy Prezesa
Rady Ministrow i bezposredni zwigzek z partig rzadzaca.

Specyfika nowych kanatéw wykorzystywanych w komunikowaniu politycznym
jest mozliwo$¢ moéwienia o polityce z przymruzeniem oka. Marcin Kosman w arty-
kule Strategie dyskursywne Konfederacji — na przykladzie utworow nagranych w ramach
akcji Hot16Challenge przeanalizowal rapowane utwory muzyczne nagrane przez
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politykow partii Konfederacja w ramach akcji Hot16Challenge (10-29 maja
2020 roku). Przedmiotem analizy byly trzy strategie: referenciji i orzekania, argumen-
tacji oraz intensyfikacji i tonowania. Pierwsza z nich prezentuje wizerunki ,,swoich”
i ,obcych”. Okazuje si¢, ze autorzy analizowanych tekstdw, kreujacy si¢ na obroficow
wartoSci oraz kompetentnych w wielu dziedzinach fachowcéw, znacznie wigkszy
nacisk ktadg na konstruowanie obrazu ,,obcych”. Do grupy tej zaliczeni zostali nie
tylko polityczni przeciwnicy — okreslani tradycyjnie jako ,lewacy”, ,,szuje”, ,rzezi-
mieszki”, ,ktamcy” czy ,dranie” — lecz takze Unia Europejska. W ramach strategii
argumentacji analizie poddane zostaly toposy strachu i zagrozenia oraz korzysci
lub uzytecznoS$ci. Najczesciej intensyfikowang czg¢Scig mowy byly rzeczowniki,
czasowniki i przymiotniki, wSrod ktérych nie zabrakio wulgaryzmow i inwektyw.
Okazuje sig, ze strategie dyskursywne prezentowanej partii nie odbiegaja zbytnio
od strategii wspodtczesnych europejskich skrajnie prawicowych partii politycznych.

W artykule Macieja Grzenkowicza Polityczne przechodzi w Smieszne. Polskie
i czeskie memy z poczqtku pandemii jako lustrzane odbicie politycznych dyskursow
epidemiologicznych obu krajow mozna przeczyta¢ o wplywie dowcipu na obnize-
nie temperatury dyskursu politycznego. Analiza poréwnawcza polskich i czeskich
memow posSwieconych koronawirusowi (z pierwszych trzech miesiecy 2020 roku)
jest dla autora punktem odniesienia w poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie, w jaki
sposdb wydarzenia zwigzane z pandemia znajduja wyraz w kulturze popularnej
internautéw. Kryteriami porOéwnania staly si¢ tematy, takie jak: politycy, kraje,
epidemia, towary czy kultura. Autor zwraca uwag¢ na uksztattowanie si¢ nowych
schematéw gatunkowych typowych dla obserwowanych krajow. Stwierdza, ze
memosfera powotuje do zycia ludowy dyskurs polityczny, ktéry pomaga szerokiej
grupie odbiorcéw w przystepny sposob przyswajaé trudne z réznych powodow
informacje oraz buduje jej wspolnotg.

Jezyk jest nieodtaczng czgscig polityki. Odpowiednio dobrane i wypowiedziane
stowa stanowig istotne narz¢dzie w walce politycznej na kazdym jej etapie. By wy-
kreowa¢ w umystach odbiorcow pozgdane obrazy badz aktywowac okreSlone
schematy myslowe, wystarczy czasem jeden wyraz, odpowiednia nazwa. Istotnym
procesem wzbogacajacym leksyke jezyka polityki jest apelatywizacja. W artykule
Misiewicze, pisiewicze, mateuszki. Eponimy w polityce — nie tylko od nazwisk Anna
Piliniska, opierajac si¢ na bogatym materiale (290 jednostek wyekscerpowanych
z prasy i Zrodet internetowych na przetomie lat 2020 i 2021), analizuje sposoby
tworzenia eponimOow w jezyku polskim oraz petnione przez nie funkcje. Z przed-
stawionych ustalen wynika, ze Zrodlami badanych jednostek sa nie tylko, jak
dotychczas, nazwiska (np.: ,adamocyrk”, ,dudaizm”, ,trzaskolog”), lecz takze
imiona (np.: ,,adrianowiec”, ,klaudymy”, , mateuszki”), skrotowce (np.: ,,pisiewi-
cze”, ,platfusy”, ,solidaruchy”) czy nazwy miast (np.: ,krakoéwek”, ,radomek”,
»smolefiszczaki”). Ich atrakcyjno$¢ polega na wyjatkowo bogatym wachlarzu
mozliwoSci postrzegania zjawisk prezentowanych przez aktordw politycznych oraz
na r6znych sposobach wartoSciowania. Stajq si¢ one bowiem no$nikami zaréwno
negatywnych, jak i pozytywnych skojarzefi.

Kup ksigzke


http://ebookpoint.pl/page354U~rt/e_2oq4_ebook

0 zawartosci tomu 11

Werbalizacja r6znego typu dewaluacyjnych sposobéw zachowania w jezyku
czeskiej polityki jest tematem artykulu Romana Madeckiego Teorie labellingu
a principy eristické dialektiky pri vyzkumu verejného a politického diskursu v souca-
sné lingvistice. Jak dowodzi autor, ich najczestszy typ, czyli stygmatyzujace badz
oSmieszajace przeciwnika etykietki, moze mieC w jezyku czeskim charakter przezwisk
(np.: ,Bures”, ,Venezuela”, ,Luftjarda”), zyska¢ form¢ derywatdéw odproprial-
nych (np.: ,havloid”, ,klausista”, ,zemanovec”) czy odapelatywnych (np.: ,pra-
vdolaskai”, ,slunickat”, ,prazska kavarna”). Analizowane zachowanie jezykowe
zostaje rowniez zinterpretowane jako przykiad specyficznej strategii dyskursywnej,
majacej swoje zrodta w dialektyce erystycznej. Autor zauwaza, ze elementy typowe
dla teorii etykietowania pojawiajq si¢ w dwoch powigzanych wzajemnie sposobach
argumentacji: argumentum ad personam i argumentum ad populum. Z kolei spojrze-
nie przez pryzmat regut konwersacyjnych wskazuje na naruszanie maksym jakosci,
liczby, sposobu i relewancji oraz zignorowanie zasad grzecznoSci w komunikacji.

Artykut Kamili Adamcovej Srovndni ceského a polského politického jazyka.
Pojmenovdvdni v jazyce politikiit porownuje warstwe leksykalna jezyka polskiej
i czeskiej polityki. Analiza materialéw pochodzacych z serwiséw spotecznoscio-
wych Facebook i Twitter, opublikowanych w okresie od stycznia 2019 do grudnia
2020 roku przez wybranych czeskich (szeSciu) i polskich (szeSciu) politykow repre-
zentujacych cate spektrum sceny politycznej, wskazuje na podobiefistwa i roznice
w mechanizmach tworzenia nowych jednostek. Badany materiat podzielony zostat
na piec grup, wsrod ktorych znalazty sie: przezwiska okreSlajace politykdw i osoby
publiczne (np.: ,,Bolek”, ,naczelnik”, ,,Bures”, ,zlodédek™), eponimy faczace si¢ z ich
przynaleznoscia partyjna (np.: ,,PiSmeni”, ,platformiarze”, ,topaci”, ,ANOnisti”),
okreslenia zwigzane z Unig Europejska (np.: ,eurokotchoz”, ,eurofobia”, ,,euro-
svazaci”, ,euroblb”), mediami (np.: ,,rzgdowa TVP”,  Kurwizja”, , TV Zumpa”,
slZitelevize”) oraz kategorig ,,my-oni”. Ostatnia z grup reprezentowana jest w wigk-
szym stopniu przez okreslenia zwigzane z wrogiem, ktérym — oprocz przeciwnikow
politycznych — stajg si¢ przyktadowo emigranci, zwolennicy LGBT czy globalizacji
(np.: ,,multikulti”, ., feminazistki”, ,pravdolaskat”, ,ilegalové”). Analiza poréwnaw-
cza wykorzystywanych przez oba je¢zyki schematow stowotworczych wskazuje na
znacznie wigcej podobiefistw niz réznic. Wida¢ réwniez wyrazng tendencje do
ekonomii w jezyku, jego kolokwializacj¢ oraz nasilajacg si¢ wulgaryzacje.

Ostatnia czgS¢ tomu poSwiecona jest kwestiom wizerunkowym w dyskursach
politycznych obu krajow. WizerunkowoS¢ to zjawisko, ktore trafito do refleks;ji
naukowej pod wptywem praktyk instytucjonalnych bedacych w ostatnim trzydzie-
stoleciu udziatem specjalistow, ktdrzy oferujg ustugi kreowania reputacji podmiotéw
reprezentujgcych gtownie sfery biznesu i polityki. W artykule Od PZPR do SLD.
Przemiany wizerunku partii postkomunistycznej w latach 1989-1993 — jezyk kampanii
wyborczych Magdalena Kukulak wzi¢ta na warsztat podmiot polityczny, ktorego
wizerunek w poczatkach transformacji byt bardzo nadszarpnigty. Praca nad jego
poprawg stanowita wowczas duze wyzwanie, takze z uwagi na brak tradycji nowo-
czesnej reklamy politycznej. Owczesna monopolistka, czyli Polska Zjednoczona
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Partia Robotnicza, a pdZniej takze jej spadkobierca, taczacy pomniejsze postko-
munistyczne i nowo powstale lewicowe partie — Sojusz Lewicy Demokratycznej,
podejmowaly starania, aby zaistnie¢ na demokratyzujacym si¢ rynku politycznym.
W artykule opisano, jak ksztattowat si¢ dyskurs przedwyborczy postkomunistow —
od nowomowy rodem z PRL az do wspdiczesnego jezyka marketingu politycznego.

Wizerunkowos$¢ moze by¢ rozpatrywana jako intencjonalne dziatanie obliczone
na osiggniecie okreSlonego efektu (wizerunek Swiadomie kreowany) lub jako dzia-
tanie nieintencjonalne wywotujace okreSlony efekt. W artykule Wizerunek premiera
Andreja Babisa i premiera Mateusza Morawieckiego w mediach czeskich na przyktadzie
portalu iDnes i rp.pl w kontekscie zarzqdzania sytuacjq kryzysowg w 2020 roku Joanny
Gajdy i Katarzyny Gierelo-Klimaszewskiej pokazano paralelnie wizerunek pol-
skiego premiera Mateusza Morawieckiego w czeskich mediach i czeskiego premiera
Andreja Babisa w polskich. Polskie media reprezentuje dziennik ,,Rzeczpospolita”
(rp.pD, czeskie za$ portal iDnes (iDnes.cz). Okres badania obejmowatl sytuacje
kryzysowa zwigzang z rozwojem pandemii COVID-19 (od marca do pazdzier-
nika 2020 roku). Odpowiedziano na pytanie, czy Czesi interesowali si¢ dziata-
niami polskiego rzadu w podobnej mierze, co Polacy dziataniami rzadu czeskiego.

Symbolicznym domknigciem prezentowanych wariantéw dyskursoéw politycz-
nych, ktore rozpoczynat tekst o Walesie i Havlu, jest przedstawienie analiz doty-
czacych wizerunkow obecnych prezydentdow obu krajow: Andrzeja Dudy i Milosa
Zemana. W artykule Prezydent ,,znovu”, czyli walka o reelekcje w warunkach zwyk-
lych i niezwyklych Renata Rusin Dybalska dokonata poréwnania wybranych
elementow strategii komunikowania si¢ z wyborcami i budowania wizerunku obu
politykdw. Analiza obejmuje dwie zwycigskie kampanie wyborcze: MiloSa Zemana
z roku 2018 oraz Andrzeja Dudy z roku 2020, w ktérych obaj prezydenci walczyli
o reelekcje. Artykut przynosi odpowiedzi na pytania: czy byly to strategie do siebie
podobne i czy byly podobne do pierwszych kampanii wyborczych obu kandydatow.

Publikacja powstata w ramach mi¢dzynarodowego projektu Przemiany dyskur-
sow przedwyborczych w Polsce i Czechach po 1989 roku. gatunki polityczne, strate-
gie komunikacyjne, wizerunki medialne realizowanego w latach 2019-2021 przez
Pracowni¢ Retoryki Stosowanej w Instytucie Polonistyki Stosowanej na Wydziale
Polonistyki Uniwersytetu Warszawskiego i Katedre Studiow Srodkowoeuropejskich
Uniwersytetu Karola w Pradze (NAWA: PPN/BIL/2018/1/00028/U/00001- MSMT:
8JPL19067). Na jej ostateczny ksztait mialy takze wptyw uwagi i spostrzezenia
Recenzentéw, ktérym w tym miejscu serdecznie dzigkujemy.
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