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Praca Doroty Piontek z Uniwersy-
tetu Adama Mickiewicza wpisuje się 
w  jej dotychczasowe zainteresowania 
badawcze skupione na obszarze ko-
munikowania politycznego, a w szcze-
gólności roli mediów jego ramach. Już 
sam tytuł książki kieruje nas w obsza-
ry, które mogą zainteresować poten-
cjalnego czytelnika. O ile bowiem wie-
le napisano już w Polsce o komuniko-
waniu politycznym, to o  jego związ-
kach z  kulturą popularną nadal nie 
wiemy zbyt wiele, a  nasze dywaga-
cje często bywają intuicyjne. Podtytuł 
staje się zatem clue pracy. Zmieniają-
cy się charakter mediów zmienia rów-
nież informowanie o  polityce. Stąd 
użyte w tytule – i wyjaśnione w książ-
ce – słowo tabloidyzacja.

Rozdział pierwszy Komunikowa-
nie polityczne i media poświęcony jest 
przedstawieniu podstawowych defini-
cji i  porównaniu istniejących mode-
li komunikowania politycznego oraz 

roli mediów w tym procesie. Autorka 
szczególną wagę przywiązuje do uka-
zania roli marketingu politycznego, 
co znajduje uzasadnienie w dalszych 
rozdziałach pracy. Szczególnie istotne 
jest dostrzeżenie problemu zmiany 
roli mediów masowych w komuniko-
waniu politycznym. Dorota Piontek, 
dostrzegając zwiększoną wagę Inter-
netu, nie poddaje się jednak obiego-
wym i publicystycznym rozważaniom 
i  nie przecenia znaczenia tego me-
dium w polskich warunkach politycz-
nych. Palmę pierwszeństwa autorka 
słusznie przyznaje telewizji.

Rozdział drugi traktuje w  całości 
o  zjawisku mediatyzacji polityki. Po-
święcony jest wyjaśnieniu tego pojęcia 
oraz umiejscowieniu go w ramach teo-
rii mediów i nauk społecznych. Kolej-
ny rozdział to Funkcje mediów maso-
wych w komunikowaniu politycznym. 
Autorka prezentuje w nim takie funk-
cje, jak agenda setting, priming i  fra-
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ming. Wszystkie one są wynikiem sta-
łej komunikacji pomiędzy mediami 
masowymi (dziennikarzami) a polity-
kami. Od tego, jak stworzony jest po-
rządek wydarzeń w programach infor-
macyjnych i  jak znaleźć się na pierw-
szych miejscach, zależy czasami po-
lityczny byt. Podobnie ze zjawiskiem 
primingu, którego w  języku polskim 
nie da się łatwo zastąpić innym sło-
wem (torowanie nie jest właściwym 
określeniem, a  pozycjonowanie koja-
rzy się zdecydowanie z marketingo-
wym positioning), czy też ramowania 
(framing) polegającego na tworze-
niu tła interpretacyjnego. Sporo miej-
sca Dorota Piontek poświęca funk-
cji tworzenia widzialności medialnej, 
wprowadzając również pojęcie perso-
ny politycznej. Wiąże się to z bardzo 
popularnymi, a  jednocześnie często 
nierozumianymi właściwie, koncep-
cjami kreowania wizerunku polityków. 
Autor ka drobiazgowo naświetla te zja-
wiska, korzystając z  bogatej literatu-
ry przedmiotu i wniosków płynących 
z  badań własnych. Interesujący, nie 
tylko z  punktu widzenia politologa, 
ale też polityka, jest również podroz-
dział dotyczący kryteriów selekcji in-
formacji przez media.

Rozdział czwarty dotyczy kultury 
popularnej i  jej związków z  komuni-
kowaniem politycznym. Wychodząc 
od takich zjawisk, jak konsumeryzm 
polityczny czy celebryzacja, autorka 
dokonuje istotnego rozróżnienia po-
między kulturą popularną a  kulturą 
masową. Następnie podaje przykła-
dy zjawisk kultury popularnej, w tym 
w  szczególności gatunków rozrywko-
wych, które odnoszą się do polityki. 
Zestawienie tych gatunków i  zjawisk 

znakomicie uświadamia czytelnikowi, 
z  jak wielu narzędzi rozrywkowych 
mogą korzystać zarówno politycy, jak 
i dziennikarze.

Kolejny rozdział to analiza zja-
wisk intymizacji i  personalizacji po-
lityki na przykładzie prasy kobiecej. 
Autorka prezentuje tu interesujące 
badania własne, definiując zarówno 
przyczyny zainteresowania prasy ko-
biecej politykami i na odwrót, techni-
ki wykorzystywane przez prasę przy 
prezentowaniu polityków oraz anali-
zuje wzajemne relacje pomiędzy dwo-
ma typami podmiotów, jakimi są me-
dia rozrywkowe i politycy. Duże zna-
czenie analityczne ma również kate-
goria politycznych celebrytów, którą 
autorka posługuje się w  trakcie opisu 
badań, starając się dostrzec podobień-
stwa i  różnice pomiędzy znanym ak-
torem lub sportowcem a znanym po-
litykiem.

W rozdziale szóstym Politycy 
i  media. Wzajemne relacje Dorota 
Piontek stara się odpowiedzieć na py-
tanie, czy to czasem nie ogon macha 
psem, próbując wychwycić, kto wła-
ściwie i w jaki sposób kreuje politycz-
ne informacje. Pomocne są tutaj kate-
gorie spin doctoringu i kampanii per-
manentnej. Ta pierwsza odnosi się do 
osób kreujących i podrzucających me-
diom informacje (czasami niepraw-
dziwe) i  jest raczej kategorią publi-
cystyczną, nieopisaną szerzej w  lite-
raturze przedmiotu, tym bardziej ta 
część rozdziału warta jest przeczyta-
nia. Z pojęciem kampanii permanent-
nej stykamy się znacznie częściej; 
w  książce autorka skupia się na jed-
nej z konstytutywnych cech tego po-
jęcia, a mianowicie na systematycz-
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nym i planowym kształtowaniu relacji 
z mediami. 

Ostatni rozdział dotyczy, wspo-
mnianej w  tytule, tabloidyzacji. Au-
torka definiuje to pojęcie, a  następ-
nie, posługując się badaniami wła-
snymi –  analizą zawartości treści 
polskich telewizyjnych programów 
informacyjnych –  odpowiada na py-
tanie, czy z  taką tabloidyzacją mamy 
do czynienia obecnie. Odpowiedź, co 
nie będzie pewnie zaskoczeniem, jest 
pozytywna. Tabloidyzacja dyskursu 
politycznego w  Polsce wzrasta. Zda-
niem autorki jednak, jak zwykle pa-
trzącej na opisywane przez siebie zja-
wiska z  dystansem, nie musi to być 
zjawisko wyłącznie negatywne. „Tablo-
idyzacja, która obecna jest w publicz-
nym dyskursie, choć zgodnie potępia-
na, przez sam fakt obecności jest ja-
koś legitymizowana i oswajana” – pi-
sze Dorota Piontek (s. 212). Autorka, 
dokonując analiz zaprezentowanych 
w  książce, daje również nadzieję, że 
wszelkie opisywane zjawiska medialne 
nie muszą się skończyć upadkiem me-
diów lub dominującym wpływem po-
lityków na nie, a paradoksalnie mogą 
zwiększyć wpływ obywateli na to, co 
się w mediach dzieje. Przykład nowe-
go zjawiska, jakim jest dziennikarstwo 
obywatelskie, może bowiem nastrajać 
optymistycznie.

Książka Doroty Piontek warta 
jest przeczytania z  kilku powodów. 
Po pierwsze, zawiera badania własne, 
analizujące współczesne zjawiska. 
Praca zatem nosi istotny walor aktu-
alności. Po drugie, dotyka nowych zja-
wisk i wprowadza nowe kategorie po-
jęciowe, niekiedy obecne tylko w  lite-
raturze anglojęzycznej. Dostęp do 
światowej literatury i  jej adekwatne 
i  świadome użycie w  sposób znaczą-
cy wzbogaca zawartość publikacji. Po 
trzecie, jest pracą porządkującą siatkę 
pojęć z  obszaru komunikowania po-
litycznego i  marketingu polityczne-
go, ale także wiedzy o mediach. Poza 
tym uwagę zwraca syntetyczność pu-
blikacji –  nie jest ona „przegadana”, 
rozdmuchana niepotrzebnymi dygre-
sjami i nieaktualnymi teoriami. Kon-
strukcja wewnętrzna jest klarowna 
i  spójna. Sprawia to, że czyta się ją 
wartko i z zainteresowaniem zarówno 
w  całości, jak i  sięgając tylko po za-
gadnienia szczegółowe. Dlatego warto 
polecić ją koleżankom i kolegom po-
litologom, medioznawcom, socjolo-
gom i psychologom społecznym, jak 
również adeptom tych kierunków, dla 
których fragmenty będą bardzo do-
brą lekturą przed zajęciami. Nie tylko 
z komunikowania politycznego.

Bartłomiej Biskup


