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Kreowanie informacji

0 pseudo-wydarzeniach w polityce

STRESZCZENIE:

MONOPOL INFORMACYINY MEDIOW SPRAWIL, ZE POLITYCY
ZA WSZELKA CENE STARAJA SIE UZYSKAC MEDIALNE
POPARCIE. POTRZEBA ZAISTNIENIA W MEDIACH STAJE SIE DLA
DZIALACZY (GRACZY) POLITYCZNYCH TAK SILNA, ZE SKEANIA
ICH DO WYKREOWANIA WEASNEGO WIZERUNKU. SZOKUJACE
ZDJECIA, KONTROWERSYINE KOMENTARZE, SZTUCZNE
WYDARZENIA SPRAWIAJA, ZE NA NASZYCH OCZACH
DOKONUIE SIE PRZEJSCIE ,,0D IDEOLOGII DO IMAGOLOGII.
DLATEGO TEZ TEMATEM MOJEGO REFERATU BEDZIE ZJAWISKO
PSEUDO-WYDARZEN (TERMIN ZNANY Z PRACY D.
BOORSTINA) JAKO ZAPLANOWANYCH I WYKREOWANYCH
(PRZEZ SPECJALISTOW DO MARKETINGU POLITYCZNEGO)
ZDARZEN. W WYNIKU DZIENNIKARSKIE] ,,OBROBKI”
ZDARZENIA TE STAJA SIE DARMOWA REKLAMA POLITYCZNA
TWORZONA PRZEZ SAMYCH POLITYKOW. ZJAWISKO TO
ZOSTANIE OMOWIONE POPRZEZ ODWOLANIE SIE DO KILKU
PRZYKLADOW ZE SWIATA POLITYKI.
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The creation of information: pseudo-events in politics

ABSTRACT:

MODERN MEDIA'S MONOPOLY ON INFORMATION HAS MADE
POLITICIANS STRIVING TO GAIN ITS SUPPORT. THE POLITICAL
ACTIVISTS' (PLAYERS) NEED FOR MEDIA APPEARANCE IS
GROWING SO STRONG, THAT IT LEADS THEM TO CREATE
THEIR OWN UNIQUE IMAGE. WE ARE WITNESSES OF
TRANSITION "FROM IDEOLOGY TO IMAGOLOGY ", CAUSED
BY SHOCKING PHOTOS, CONTROVERSIAL COMMENTS AND
ARTIFICIAL EVENTS. THEREFORE, THE TOPIC OF MY
LECTURE WILL BE THE PHENOMENON OF PSEUDOEVENTS
(TERM INVENTED BY D. BOORSTIN) AS PLANNED AND
CREATED (BY THE POLITICAL MARKETING SPECIALISTS)
EVENTS. AS A RESULT OF THEIR "PROCESSING", THESE
EVENTS BECOME A FREE POLITICAL ADVERTISEMENT
CREATED BY THE POLITICIANS THEMSELVES. THIS
PHENOMENON WILL BE EXPLAINED BY A REFERENCE

TO FEW EXAMPLES FROM THE WORLD OF POLITICS.

KEYWORDS:

PSEUDO-EVENT, MEDIA EVENT, MEDIA, POLITICS, PR

KULTUIa - MeDia - Te0L0gia 13/2013



M. Wegrzyn, Kreowanie informacji...

edna z miar okreslajacych stopien rozwoju spoleczenstwa (gtéwnie spoteczenistwa infor-

macyjnego) sa zmiany jakie dokonuja sie w sferze technologicznej'. W codziennym zyciu

pojawiaja sie urzadzenia techniczne, ktére maja wplyw na funkcjonowanie instytucji po-
litycznych i spotecznych a co, za tym idzie na ksztaltowanie sie opinii wsréd uzytkownikéw.
Rozwdj technologiczny powoduje zmiany w obszarze spoteczno-politycznym. Nowe techno-
logie, w tym gléwnie media przyczynily sie do wzrostu informacji. Sieci informacyjne po-
przez dwadziescia cztery godziny bombarduja widzow nowymi newsami i zachecaja do
ogladania programéw telewizyjnych. Oferowanie i jako$¢ nowych wiadomosci, ciagtosé
w przeplywie informacji, metanarracje wplywaja na ksztatt opinii publiczne;j.

Monopol informacyjny mediéw sprawil, ze politycy za wszelka cene staraja sie
uzyskaé medialne poparcie. Potrzeba zaistnienia w mediach staje sie dla dziataczy (gra-
czy) politycznych tak silna, Ze sktania ich do wykreowania wtasnego wizerunku. Naste-
puje mediatyzacja polityki® pociagajaca za soba zmiany w obrebie jezyka, struktury ko-
munikatu, atakze zmiany w sferze emocjonalnej i wizualnej. Wiele sposréd wiadomo-
$ci, ktére prezentuja media, nie sa skutkiem dziatari dziennikarzy lecz zostaja wykre-
owane przez réznorodne instytucje. Owe instytucje traktuja media jako narzedzie do
prezentowania swoich pogladéw. Potrzeba nieustannego transmitowania wiadomosci
(w celu zapelienia luk informacyjnych) sprawia, ze specjalisci z zakresu PR staja sie sce-
narzystami i aranzuja wydarzenia warte publikowania.

Szokujace zdjecia, kontrowersyjne komentarze, sztuczne wydarzenia sprawiaja,
ze na naszych oczach dokonuje sie przejscie ,,od ideologii do imagologii”. Dlatego tez
przedmiotem niniejszego artykutu bedzie zjawisko pseudo-wydarzen (pseudo-event)
jako zaplanowanych i wykreowanych - przez specjalistéw do marketingu politycznego -
zdarzen. W wyniku dziennikarskiej analizy fakty te staja sie darmowa reklama politycz-
na, tworzong przez samych politykéw. Tak rozumiane pseudo-wydarzenia staja sie row-
niez potencjalnym materialem na krétka informacje.

Media, dziennikarze i polityczni ,PR-owcy”
News jako informacja® przekazywana przez media jest efektem negocjacji miedzy specja-
lista w dziedzinie PR (nadawca informacji) a dziennikarzem. Swiat informacji, w kto-

' Por. Ministerstwo Spraw Wewnetrznych i Administracji, Strategia rozwoju spoleczenstwa informacyy-

nego w Polsce do roku 2013. Streszczenie, grudzien 2008, s. 1: ,,Jednym z istotnych czynnikéw stymulu-
jacym wzrost gospodarczy jest umiejetnosé pozyskiwania, gromadzenia i wykorzystywania informacji,
dzieki dynamicznemu rozwojowi technologii informacyjnych i komunikacyjnych (ang. Information
and Communication Technologies - ICT). Znaczenie tego rozwoju dla wzrostu gospodarczego podkresla-
jabadania, wedtug ktérych technologie informacyjne i komunikacyjne w ostatnich latach odpowiadaja
za okolo jedna czwarta wzrostu PKB oraz za 40% wzrostu produkcyjnosci w Unii Europejskiej. Gwaltow-
ny wzrost znaczenia informacji oraz ustug swiadczonych droga elektroniczng i tym samym wykorzysta-
nia technologii informacyjnych i komunikacyjnych w gospodarce, administracji publicznej (...), a takze
w zyciu codziennym obywateli wiaze sie z nowym trendem transformacji cywilizacyjnej - transformacji
w kierunku «spoteczenstwa informacyjnegon”.

Proces ten sprowadza sie do transformacji zachowania uczestnikéw komunikowania politycznego pod wpty-
wem mediéw. Por. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 158.
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rym dokonuje sie sprzedaz wiadomosci jest - jak pisat P. Sorlin - egocentryczny. Rozpo-
wszechnianie informacji ,,wynika zkompromisu zawartego pomiedzy politykami,
agencjami informacyjnymi, magnatami mass mediéw, reporterami i dziennikarzami”*.

W Swiecie polityki niezbednym stalo sie zastosowanie technik i metod marketin-
gowych. Budowanie wizerunku kandydata, planowanie i wdrazanie strategii wyborczej,
przeprowadzanie badan sondazowych to tylko nieliczne dzialania specjalistow do spraw
marketingu politycznego. Wykorzystywanie Srodkéw masowego przekazu w celu dotar-
cia do wyborcow sprawilo, Ze przedstawiciele mediéw nie zbieraja, lecz wybieraja mate-
rial warty opublikowania. Dokonuja tego wedlug pewnych kryteriéw. Tym, co decyduje
o wykorzystaniu konkretnej informacji przez media jest jej atrakcyjnosé, zaréwno pod
wzgledem wizualnym, jak i werbalnym®. Dostarczone do mediéw informacje powinny
posiada¢ cechy sensacji, wydarzenia nadzwyczajnego, o ktérym warto poinformowacé in-
nych. ,,Celem specjalisty w dziedzinie PR (...) jest nadanie przekazowi ich autorstwa
okreslonego znaczenia, a w konsekwencji - publikacja informacji awansujacej w oczach
dziennikarza (a nastepnie - odbiorcéw mediéw) do rangi newsa. Celem dziennikarza
jest uzyskanie materialu na tenze news w spos6b mozliwie najtatwiejszy (co zapewnia
dziennikarzowi pozycja selekcjonera, a nie kolekcjonera przekazéw) i z pewnych (najle-
piej - oficjalnych, pochodzacych od wladzy politycznej) Zrédel”®. Materiatu tego dostar-
czaja przede wszystkim PR-owcy, ludzie dbajacy o publiczny wizerunek swojego klienta.
Dokladaja oni wszelkich staran, zZeby media w pozytywnym Swietle przedstawialy wy-
kreowane przez nich postaci. Dlatego informacja skonstruowana przez PR-owca musi
ukazywa¢ klienta (w tym przypadku polityka) w pozytywnym Swietle i sprawié¢ by wy-
lansowany przez specjalistow wizerunek pozostat w myslach odbiorcow.

Proces powstawania wiadomosci nie polega tylko na zapewnieniu dziennikarzowi
informacji. Dostarczone przez specjalistéow od marketingu politycznego informacje podle-
gaja dziennikarskiej selekcji. PR-owe instytucje polityczne przesylaja swoje kandydatury
na wiadomo$¢ na dwa sposoby: pierwszym sposobem jest dostarczenie dziennikarzowi
gotowej - a zatem spelniajacej prasowe wymogi - notatki. Drugi z kolei sposob to przycia-
gniecie mediéw za sprawa wczesniej logistycznie przygotowanych wydarzen (,,pseudo-wy-
darzen”), ktére w kolejnym etapie przybieraja posta¢ ,,prawdziwych” newsow. W tym
przypadku dziennikarze nie pojawiaja sie po wydarzeniu i nie opisuja zaistniatej sytuacji,

3 »Informacja jest zjawiskiem o bardzo specyficznych cechach fenomenologicznych (tzn. uniwersalnych

wzgledem dowolnych obszaréw analizy informacji), uzytkowych (czyli istotnych z punktu widzenia
uzytkownika), czy wreszcie (a moze nawet przede wszystkim) ekonomicznych. (...) Informacja jest zaso-
bem tak waznym, Ze obecnie we wszystkich krajach staje sie jednym z podstawowych elementéw, bra-
nych pod uwage przez decydentéw kreujacych rozwdj gospodarczy i spoteczny”. M. Olender-Skorek, K.
B. Wydro, Wartosé informacji, ,Telekomunikacja i techniki informacyjne” 2007 nr 1-2, s. 72.

¢ p Sorlin, Mass media, tt. K. Ciekot-Roczon, Wroctaw 2001, s. 153.

Za przyktad moga postuzy¢ dobrze brzmiace, czesto dwuznaczne hasta padajace w debatach przedwy-
borezych - np. hasto wyborcze kandydata SLD w kregu katowickim: ,,Lukasz Fiutek. Kandydat z jajami”:
T. Skupienski, Zukasz Fiutek kandydat z jajami, ,Marketing polityczny, polityka, media” z 12.09.2011 .,
http://www.skupienski.pl/2011/09/12/lukasz-fiutek-kandydat-z-jajami/ (dostep 29.05.2013 r.).

W. Jablonski, Kreowanie informacji, Warszawa 2006, s. 71.
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ale znajduja sie niejako wewnatrz wydarzenia. Sprawozdawcy sa uczestnikami zaplano-
wanych i zorganizowanych pod katem Scisle okreslonego celu - eventéw’.

Kreowanie informacji staje sie w ten sposéb zlozonym procesem, ktéry polega na
pozyskiwaniu zrédel, gromadzeniu informacji iich przetwarzaniu w celu uzyskania
newsa (elementu widocznego dla publicznosci)®. Ostatnia faza tego procesu staje sie ko-
mentowanie i jak najdhuzsze ,,utrzymanie przy zyciu” ukazanej w mediach informacji.

Wspélpraca miedzy dziennikarzami i fachowcami od wizerunku odgrywa w swie-
cie medidéw coraz wazniejsza role. PR-owiec ma stworzy¢ legende, wykreowaé wizeru-
nek na potrzeby wyborcéw. Polityk nie jest juz tylko dzialaczem politycznym ale staje sie
politycznym graczem, staje sie celebryta - kims ,,wartym publikowania”.

Pseudo-wydarzenie jako narzedzie budowania wizerunku.

Termin ,,pseudo-wydarzenie” znany jest w Stanach Zjednoczonych od poczatku lat 60.
XX wieku za sprawa pracy Daniela Boorstina The Image: A Guide to Pseudo-Events in
America (1961). Ksigzka ta traktuje o istnieniu ,,pseudo-wydarzen” w polityce, ktore -
jak zauwaza amerykanski socjolog - sprawuja kontrole nad ksztalttowaniem sposobu my-
Slenia spoleczenistwa’. Nowoczesne amerykariskie spoteczeristwo zostalo wedtug autora
zdominowane przez syntetyczne reprezentacje rzeczywistosci i coraz czesciej ulega sub-
stytutom ,,czego$ prawdziwego”.

W zwiazku z wejSciem Ameryki w nowa faze, jaka byla era telewizji, a co za tym
idzie zwiekszeniem ilo$ci wiadomosci, gldwnie obszernych relacji na zywo powstaty ide-
alne warunki do rozwoju ,,pseudo-wydarzen”. Boorstin stwierdzil, Ze spoteczenstwo jest
coraz bardziej wymagajace i ma wygoérowane oczekiwania wobec medidw. Amerykariski
socjolog pisze: ,,kiedy podnosimy gazete przy sniadaniu, oczekujemy - a nawet zadamy -
ze znajdziemy w niej doniosle wydarzenia, ktére mialy miejsce minionej nocy”". Za
sprawa spotecznego bogactwa, rozwoju technologii, posiadanych umiejetnosci i postepu
obywatele danej wspdlnoty uwazaja, ze wszystko jest mozliwe nawet to, co z racjonalne-
go punktu widzenie wydawalo sie ,,sprzeczne i niemozliwe”"'. Amerykariski odbiorca
zaczal zadaé nowych i ekscytujacych wydarzen nawet wtedy, gdy takowe nie wystepowa-
ly. Nienasycone pragnienie ustyszenia coraz to nowszych informacji sprawilo, ze zaczeto
tworzy¢ wiadomosci, przeprowadzaé wywiady z osobami publicznymi, opisujac ich hi-
storie i spekulujac na ich temat™. Kiedy dla odbiorcéw Swiat jest daleki od tego jakim go
oczekuja, rozpoczyna sie (platny) proces tworzenia ,lepszego §wiata” i utrzymywania

7 .
Por. Tamze.

8 Por.Tamze, s. 74.

% Por. K. Nikolaidis, Pseudo Events in Politics,
http://asnycnowradio.wordpress.com/2010/04/05/pseudo-events-in-politics/ (dostep
01.03.2013 r.).

D. Boorstina, The Image: A Guide to Pseudo-Events in America, Nowy Jork 1972, s. 3: ,,When we pick up
the newspaper at breakfast, we expect—we even demand—that it bring us momentous events since the
night before”.

Tamze, s. 4: ,,the contradictory and the impossible”.

10
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jego iluzji. Jezeli odbiorcom mediéw brakuje bohatera, media go stworza, jezeli nie ma
wyczekiwanych wiadomosci, media sa zawsze w stanie znaleZ¢ jakies wiesci®.

Spoteczenstwo oczekuje ciaglych nowosci, jest nastawione na posiadanie aktual-
nych informacji, co w rezultacie przyczynia sie do zmiany charakteru wiadomosci (new-
s6w). News nie jest juz tylko przedstawieniem pewnego zdarzenia, ogloszeniem afery
jaka miatlo miejsce w swiecie, nie jest juz raportem, ale tworzeniem biezacych wyda-
rzen. Wiadomosci nie odnosza sie juz do czegos, co sie dzieje, co sie wydarzylo, ale odno-
sza sie do tego, co media same wywotujg. Boorstin nazywa ten fenomen ,,pseudo-wyda-
rzeniami” (pseudo-event) i opisuje cechy tego zjawiska.

Wedlug Boorstina ,,pseudo-wydarzenie” jest ,,happeningiem”, ktory posiada czte-
ry charakterystyczne cechy:

»Pseudo-wydarzenia” nie sa spontaniczne, sa planowane, kto$ je celowo zorgani-
zowal. Przykladem wywotanego ,,pseudo-wydarzenia” moze by¢ wywiad.

»Pseudo-wydarzenia” sa przygotowane na uzytek mediéw. Ich gléwnym celem
jest przyciagniecie mediow. Maja one spelnia¢ wyznaczone przez mass-media kryteria.

Stosunek ,,pseudo-wydarzeni” do rzeczywistych sytuacji jest niejednoznaczny. Za
sprawa dwuznacznosci ,,pseudo-wydarzenia” wywoluja zainteresowanie (np. katastrofa
staje sie ttem do przeprowadzenia wywiadu).

»Pseudo-wydarzenia” s3a samospelniajaca sie przepowiednia. Ich zaistnienie

kreuje kolejne ,,pseudo-wydarzenia”'*.

Termin ,pseudo-wydarzenie” znany jest

w Stanach Zjednoczonych od poczatku lat 60. XX
wieku za sprawa pracy Daniela Boorstina 7/e
Image: A Guide to Pseudo-Events in America
(1961). Ksiazka ta traktuje o istnieniu ,pseudo-
wydarzen” w polityce, ktore - jak zauwaza
amerykanski socjolog - sprawuja kontrole nad
ksztattowaniem sposobu mySlenia
spoteczenstwa,

2 Por. Pseudo-Events in the Television Age,

http://xroads.virginia.edu/~ ma05/luckey/chicago/pseudo.htm#top, (dostep 27.02.2013 r.).
 Por. T.R. Harrison, M. L. Kent, M. Taylor, A Critique of Internet Polls as Symbolic Representa-
tion and Pseudo-Event, ,Communication Studies” 2006 nr 3/57,
http://web.ics.purdue.edu/~tharriso/articles/internetpolls.pdf (dostep 01.03.2013 1.).
4 por.D. Boorstin, dz. cyt., s. 11-12: ,,(1) It is not spontaneous, but comes about because someone has plan-
ned, planted, or incited it. Typically, it is not a train wreck or an earthquake, but an interview.(2) It is
planted primarily (not always exclusively) for the immediate purpose of being reported or reproduced.
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Zaplanowane na potrzeby mediéw ,,pseudo-wydarzenia” sa podstawowym efek-
tem kreowania rzeczywistosci. Organizacja tego typu wydarzen oparta jest na wspoipra-
cy miedzy PR-owcami a mass-mediami. SpecjaliSci od wywolywania ,,pseudo-wydarzen”
maja na celu nakrecenie mediéw (ang. Media spinning), ktore z kolei ma doprowadzi¢
do przedtuzenia iwielokrotnego przetwarzania zaistnialego ,pseudo-wydarzenia”.
»Pseudo-wydarzenia” - jak zauwaza W. Jabtonski - ,,wystepuja w trzech podstawowych
odmianach, biorac za kryterium ich potencjalng wartos¢ dla mediow:

e spelniaja $cisle formalne uwarunkowania wspolpracy z mediami narzu-
cane przez samych dziennikarzy; przyjmuja posta¢ regularnych przedstawien
dla prasy, ale - ze wzgledu na ich powszechnos$¢ - nie gwarantuja natychmiasto-
wej medialnej relacji (np. konferencja prasowa, wydanie o§wiadczenia, briefing
dla przedstawicieli prasy);

e wykorzystuja formy komunikacji oparte na rytuale, zwyczaju, tradycji;
przejawiaja sie w formie regularnych widowisk medialnych i w zasadzie gwa-
rantuja relacje w prasie (np. obchody rocznicowe, Swieta narodowe);

e przyjmuja posta¢ rzekomo spontanicznych wydarzen (w rzeczywistosci sa
one wczesniej zaplanowane przez nadawce); nie maja cech regularnosci i dlate-
go sa pozadane przez ludzi mediéow (kontrolowane ,,pod wzgledem medialnym”
wojny, sztucznie nagtosnione sytuacje kryzysowe majace szkodzi¢ konkurencji,
wrogom itp.)”".

Istotna cecha ,,pseudo-wydarzenia” jest ,,samospelniajaca sie przepowiednia”. Za-
istniale ,,pseudo-wydarzenia” musza rodzi¢ okreslone reakcje, np. w postaci sztucznych
dyskusji. Wazna role w dyskusji speiniaja dziennikarze eksperci (ang. pundits), a $cislej
pseudo-eksperci, ktorzy nie sa kompetentni w swej dziedzinie. Nie posiadaja oni rzetel-
nej, politologicznej wiedzy, ale w zamian za to potrafia doskonale komentowa¢ wydarze-
nia i zagadnienia dotyczace kwestii politycznych. Zaistniala w ten sposéb komunikacja
polityczna jest dzialaniem propagandowym, w ktérym korzysci z dostarczonej do me-
diéw informacji maja zaréwno politycy, jak i dziennikarze. Dziennikarze zdobywaja
w latwy sposéb materiat, natomiast politycy - rozgtos™.

Przedmiotem zainteresowania niniejszego artykutu sa ,,pseudo-wydarzenia” wy-
mienione w trzeciej grupie. Za dobry przyklad tego typu ,,pseudo-wydarzerr” moga po-

Therefore, its occurrence is arranged for the convenience of the reporting or reproducing media. Its suc-
cess is measured by how widely it is reported. (3) Its relation to the underlying reality of the situation is
ambiguous. Its interest arises largely from this very ambiguity. Concerning a pseudo-event the
question, 'What does it mean?' has a new dimension. While the news interest in a train wreck is in what
happened and in the real consequences, the interest in an interview is always, in a sense, in whether it
really happened and in what might have been the motives. Did the statement really mean what it said?
Without some of this ambiguity a pseudo-event cannot be very interest. (4) Usually it is intended to be

a self-fulfilling prophecy. The hotel's thirtieth-anniversary celebration, by saying that the hotel is a di-
stinguished institution, actually makes it one”.

W. Jabtonski, dz. cyt., s. 76.
Por. J. Oledzki, Manipulacje przy ,,czwartej wladzy”, http://mmpr.id.uw.edu.pl/publikacje/manipula-
cja.htm, (dostep 29.05.2013 1.).
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stuzy¢ nam debaty prezydenckie w USA a takze wydarzenia, jakie maja miejsce podczas
kampanii wyborczych.

Politycy jako aktorzy sceny politycznej

Spoteczenistwo zostato owladniete przez media itworzone przez nie pseudo-wydarze-
nia. ,To media sa dominujacym Zrédtem znaczen i definicji rzeczywistosci spotecznej,
tworza, gromadza i publicznie przedstawiaja wartosci kulturowe i spoteczne [...] sa 7ro-
dtem publicznego systemu znaczen, ktory dostarcza kryteriow i miar osagdzania tego, co
jest normalne, a co odbiega od oficjalnego oraz publicznie uznanego standardu normal-
nego zachowania iopinii, zar6wno w wymiarze spotecznym, jak i normatywnym™".
Rozpowszechnionym inajczesciej obserwowanym przykladem pseudo-wydarzen sa
kampanie wyborcze. Polityk staje sie tworzywem do ksztaltowania i testowania. Jest on
formowany przez PR-owcow iludzi reklamy a testowany isprawdzani poprzez udziat
w kampaniach wybornych, ktére w niczym nie odbiegaja od telewizyjnego teleturnieju.
Polityk staje sie jedynie cieniem swojego wlasnego wizerunku. W dobie politycznych
pseudo-wydarzen kandydat na prezydenta staje sie reprezentacja tego wszystkiego cze-
go oczekuja od niego odbiorcy.

Przygladajac sig relacjom z przebiegu kampanii prezydenckich mozna zauwa-
zy¢, ze wszystko dziata wedle wezes$niej opracowanego scenariusza, ktéry ma drugo-
rzedne znaczenie polityczne. Kandydat na prezydenta spotyka sie w wybranymi oso-
bami, wita sie wedtug ustalonego kanonu, ma wystudiowane formy komunikowania
niewerbalnego, wymienia zdania ze spotkanymi ludzmi, promuje swoje hasto.
W taki sposob widzowie sa w stanie przyjrze¢ sie tylko zewnetrznym walorom kan-
dydata, jego ubiorowi, usposobieniu i zachowaniu. Odbiorca niewiele wie o politycz-
nych pogladach kandydata czy tresci jego politycznego przestania, bowiem sam slo-
gan wyborczy niewiele nam mowi. Pewne poglady sa pomijane, jednocze$nie inne sa
sztucznie wzmacniane ina takiej zasadzie pseudo-wydarzenia sprawuja kontrole
nad rozwojem spotecznego myslenia.

Rzad Stan6éw Zjednoczonych w pelni wykorzystat funkcje i zadania specjalistow
w dziedzinie public relations. Wsréd politycznych pseudo-wydarzen szczegdlne miejsce
zajmujg debaty wyborcze jakie tocza sie miedzy kandydatami na prezydenta. Debaty
przedwyborcze s zazwyczaj bezposrednio transmitowane przez telewizje. Mozna podaé
za przyktad jedna z pierwszych wielkich debat telewizyjnych, ktorych uczestnikami byli
John F. Kennedy i Richard Nixon. Uczestnicy debaty zdawali sobie sprawe, Ze maja nie
tyle by¢ soba, co odgrywaé konkretna role. Byli Swiadomymi tego, Ze debaty aktywizuja
i ukierunkowuja zainteresowanie wyborami. Ksztaltuja wiedze na temat podstawowych
problemow, ktére sa przedmiotem dyskusji a ponadto wyplywaja na sposéb odbioru
kandydatéw i wybor preferencji wyborczych®.

17 A, Kozlowska, Oddzialywanie mass mediow, Warszawa 2006, s. 108.

B por.E.M. Kirkpatrick, Presidential Candidate Debates: What Can We Learn from 1960, [w:] The Past
and Future of Presidential Debates, A. Ranney (red.), Washington 1979, s. 24-25.
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,Pseudo-wydarzenia” sa organizowane po to,
by uniknac negatywnych relacji prasowych,

a nie po to, by wzbudzic korzystne i pozytywne
wrazenie. Staja sie tematem zastepczym,

sq oczekiwane i oglaszane z wyprzedzeniem,
W przeciwienstwie do prawdziwych wydarzen,
,pseudo-wydarzenia” prawie zawsze

sg optymistyczne i maja na celu opisywanie
zalet np. polityka. Naleza one do pewnego
rodzaju gier i zabaw politykéw z mediami,

Bazujac na polskiej przestrzeni politycznej mozna réwniez przywotac¢ pseudo-wy-
darzenia z udziatem politykéw. Za przyktad moze postuzy¢ nam osoba Grzegorza Napie-
ralskiego, ktory 15 czerwca 2010 roku o 5:30 rano rozdat 300 czerwonych jablek pracow-
nikom dawnej Huty im. T. Sendzimira (obecnie ArcelorMittal Poland SA oddzial w Kra-
kowie). Jabtka byly zapakowane w papierowe torebki z napisem ,,Grzegorz Napieralski
prezydentem”". Z kolei Kazimierz Marcinkiewicz postanowit lepi¢ balwana i swego cza-
su przyjat miano ,,kréla ustawek”. ,,Pozwalal fotografowac sie, jezdzac latem na quadzie,
azima lepiac balwana. Przed obiektywami fotoreporteréw plasal na studniéwece, a na-
wet wypoczywal z synem w domowych pieleszach” - jak mozna wyczyta¢ w mediach®.
Najbardziej znanym i rozpowszechnionym pseudo-eventem sa zakupy w sklepie z udzia-
tem Jarostawa Kaczynskiego. 22 marca 2011 roku w Warszawie, przy ulicy Zwirki i Wigu-
ry prezes PiS zorganizowal konferencje prasowa na temat cen produktéw spozywczych.
Kaczynski zrobil zakupy, pokazujac dziennikarzom i odbiorcom medi6éw, Ze ceny pod-
stawowych produktéw spozywcezych sg wysokie®'.

Za kazdym ztych pseudo-wydarzen stoi pewne wyobrazenie. Odbiorcy telewi-
zyjnych obrazéw widza polityka, jako tego, ktory jest blisko ludzi a wiec blisko swych
wyborcow. W ten sposéb zar6wno osoby medialne, jak i odbiorcy mediow staja sie uza-
leznieni od pseudo-wydarzen. Pseudo-wydarzenia wypelniaja pustke informacyjna
i kreuja otaczajaca rzeczywistosc.

9 por. Napieralski rozdawal jabtka hutnikom, http://www.tvp.info/informacje/wybory-2010/napieralski-

rozdawal-jablka-robotnikom/1960618 (dostep 28.02.2013 r.).

W. Ferfecki, GroZna gra politykow z tabloidami, http://tvp.info/magazyn/po-godzinach/grozna-gra-po-

litykow-z-tabloidami/8259339 (dostep 02.03.2013 r.).

2 Jarostaw Kaczyniski na zakupach, http://wiadomosci.onet.pl/kiosk/kraj/jaroslaw-kaczynski-na-zaku-
pach,4217986,fotoreportaz-mini.html (dostep 01.03. 2013 r.).
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Lakoriczenie

Z perspektywy odbiorcy, wiadomos$é przekazywana za posrednictwem mediéw jest
podstawowym Zrédlem informacji i pelni funkcje edukacyjna. Dostarczone ta droga
informacje powinny mie¢ dla nas i naszego sposobu odbierania rzeczywistosci istot-
ne znaczenie. Boorstin zauwaza, Ze takie rozumienie newsa nie jest juz aktualne.
Obecnie informacja, ktéra odbieramy nie jest doniosla ale - co najwyzej - aktualna®.
,Biezace wydarzenia - trzesienie ziemi, porwanie samolotu, pozar hotelu czy zabdj-
stwo - sg oglaszane i rozpowszechniane, ale [...] jednoczesnie rzadko wyjasniane”?.
Media zaczely oferowaé coraz wiecej nowych informacji, gléwnie za sprawa relacji
na zywo. Co w konsekwencji doprowadzilo do zmiany percepcji wsréd odbiorcow
mediow (gléwnie telewizji). Media na stale wpisaly sie w zycie spotecznosci, zaczely
nie tylko nadawaé/przypisywac historycznym wydarzeniom konkretne znaczenie
ale takze urzeczywistnia¢ zupelnie nowe historie.

»Pseudo-wydarzenia” staly sie powszechnym narzedziem budowania politycz-
nego wizerunku. Wykreowane przez sztaby politycznych PR-owcéw i komentowane
przez dziennikarzy-ekspertow (,,pseudo-ekspertéw”) stuza celowej dezorientacji i ukry-
ciu realnych skandali.

»Pseudo-wydarzenia” sa organizowane po to, by unikna¢ negatywnych relacji pra-
sowych, a nie po to, by wzbudzié¢ korzystne i pozytywne wrazenie. Staja sie tematem za-
stepczym, sa oczekiwane i oglaszane z wyprzedzeniem. W przeciwienstwie do prawdzi-
wych wydarzen, ,,pseudo-wydarzenia” prawie zawsze sa optymistyczne i maja na celu
opisywanie zalet np. polityka. Naleza one do pewnego rodzaju gier i zabaw politykow
z mediami.

Wedlug Boorstina, ,,pseudo-wydarzenia” maja dwa podstawowe cele: tworzenie
coraz to wiekszej ilosci wiadomosci w celu zaspokojenia rosnacego zapotrzebowania ze
strony odbiorcéw atakze generowanie dochod6éw poprzez zwiekszenie programoéw in-
formacyjnych*. Amerykariski socjolog uwaza, ze ,,pseudo-wydarzenia”, gléwnie te, kt6-
re towarzysza wyborom prezydenckim prowadza wyborcow do bezrefleksyjnego i bez-
krytycznego myslenia. Daje on takze do zrozumienia, ze staly naptyw ,,pseudo-wyda-
rzen” sprawia, ze zatraca sie roznienie pomiedzy tym, co autentyczne i nieautentyczne,
tym co szczere i nieszczere, realne i nierealne, prawdziwe i nieprawdziwe. =
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