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Abstrakt

Mimo ze wielu autoréw od dawna podkresla znaczenie mediéw
jako waznej zmiennej wyjasniajacej rézne aspekty zjawiska populizmu, badania dotyczace relacji
pomiedzy populizmem a mediami zintensyfikowano dopiero w ciggu ostatnich kilku lat, a ich
liczba jest stosunkowo miewielka. Co zrozumiate, jeszcze mniej jest badan, ktére odnosityby sie
do wykorzystania mediéw spotecznosciowych przez aktoréw populistycznych. Celem niniejszego
artykutu jest analiza wzajemnych zwigzkéw pomiedzy populizmem a serwisami spotecznoscio-
wymi traktowanymi jako struktury medialnych mozliwosci. Drugim z zadan jest krytyczna analiza
obecnego w wielu tekstach zatozenia o prostej, funkcjonalnej relacji pomiedzy mediami spotecz-
nosciowymi a populizmem. Stuzy¢ temu bedzie rekonstrukcja pola badan nad wykorzystaniem
nowych mediéw przez aktoréw populistycznych, prezentacja gtéwnych nurtéw oraz rezultatow
tych badan. Podkresli¢ nalezy, ze artykut koncentruje sie na aktorach politycznych, a nie postugu-
jacych sie strategiami populistycznymi spotecznych uzytkownikach nowych mediow.
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Wprowadzenie
Poczatkowy optymizm zwigzany z rozprze-
strzenianiem sie nowych technologii oraz
kanatéw komunikowania ustapit w ostat-
nich latach rosngcym obawom zwigzanym
z wptywem Web 2.0 na stan demokracji oraz
sfery publicznej. Jeszcze na poczatku XXI
wieku rozwdj i otwieranie sie internetu na
tresci tworzone przez uzytkownikéw (ang.
user-generated content) postrzegane byto
jako instrument emancypacyjny, ostabiajacy
kontrolne funkcje rzadéw oraz wptyw na agen-
de tradycyjnych mediéw. Komunikowanie
cyfrowe, optymistycznie okreslane mianem
technologii wyzwolenia, umozliwia¢ miato nie
tylko swobode wyrazania pogladéw i tworcza
ekspresje, ale tez stanowic narzedzie ozywia-
nia debaty publicznej, wzmacniania politycz-
nej partycypacji oraz mobilizacji protestow
poszerzajacych przestrzen sfery publicznej
w krajach demokratycznych oraz ostabiaja-
cych, czy tez obalajacych autorytarne rezimy
(Diamond, 2010). Wiarygodnosci tej perspek-
tywie dodawata skutecznos¢ wielu wydarzen
kontestacyjnych, w tym antyoszczednoscio-
wych ruchéw spotecznych w wielu krajach
Zachodu czy ruchéw demokratycznych na
Bliskim Wschodzie, ktére katalizowaty serie
wydarzen okreslanych umownie mianem
Arabskiej Wiosny (Castells, 2013).
Wydarzenia ostatnich kilku lat zwigzane
z hybrydowym charakterem wielu konflik-
tow, kampania poprzedzajaca referendum
w sprawie opuszczenia przez Wielka Brytanie
Unii Europejskiej, rosyjska ingerencja w prze-
bieg wyboréw prezydenckich w Stanach
Zjednoczonych, afera Cambridge Analytica czy
wykorzystywanie na masowa skale prywat-
nych danych uzytkownikéw internetu dla
tworzenia przekazéw kampanii politycznych
sktaniaja obecnie do raczej pesymistycz-
nych diagnoz dotyczacych stanu sfery pub-
licznej oraz komunikowania politycznego.
Jay G. Blumler dostarcza wielu przyktadéw

negatywnych tendencji, ktére nie ostabiaja,

a przeciwnie — nakazuja podtrzymac teze

o kryzysie komunikowania publicznego
sformutowana jeszcze w 1995 r. (Blumler

i Gurevitch, 1995). Wskazuje m.in. na rosnaca
mediatyzacje proceséw politycznych, kom-
plikowanie sie podziatéw spotecznych, multi-
plikacje oferty medialnej, silng fragmentacje
polityki, mediéw oraz obywatelskich wartosci
i opinii, a takze podatnos¢ sfery publicznej na
dystrybucje uproszczonych i negatywnych
informacji, manipulacje, rozpowszechnianie
fatszywych informacji i antagonizujgcego
dyskursu (Blumler, 2018, s. 84 i n.). Inni autorzy
podkreslaja z kolei, ze potegowaniu liczby
informacji towarzyszy odwrotny trend w od-
niesieniu do ich ré6znorodnosci oraz jakosci,
fragmentaryzacja i polaryzacja w wymiarze
tresci medialnych oraz w zakresie postugiwa-
nia sie réznymi zrédtami informacji. Efektem
sg postepujaca kakofonia sfery publicznej,

a whasciwie wielu mikrosfer publiczno-pry-
watnych, niezdolno$¢ do komunikacji ponad
istniejacymi podziatami, powstawanie baniek
filtrujacych oraz rosnacy brak zaufania do
instytucji politycznych i medialnych (Bennett
i Pfetsch, 2018).

Fenomen populizmu jest nie tylko reakcja
na wskazane tendencje oraz postepujaca
mediatyzacje, ale w duzym stopniu przyczynia
sie do ich pogtebiania (Mazzoleni, 2014). Po
pierwsze wynika to ze sposobu dziatania wielu
aktoréw populistycznych, nowatorsko, inten-
sywnie i skutecznie postugujacych sie nowymi
mediami w sytuacji, w ktorej zazwyczaj nie

moga liczy¢ na przychylnos¢, czy nawet zainte-

resowanie ze strony tradycyjnych mediéw. Po
drugie, wynika to z samych przekazéw populi-
stycznych, ktérych ideologiczne komponenty
strukturalnie odpowiadaja wielu z wymie-
nionych tendencji w zakresie przeksztatcen
sfery publicznej. Na przyktad antagonizm jako
zasada organizacji populistycznego komuni-
kowania wigze sie $cisle z fragmentacja oraz

polaryzacja przestrzeni demokratycznej deba-
ty (Waisbord, 2018). Co wiecej, zréznicowane
kanaty komunikacji, zwfaszcza media spotecz-
nosciowe, stwarzajg dla populizmu sprzyjajace
struktury mozliwosci, ktére utatwiaja jego
funkcjonowanie oraz wzmacniaja spoteczny
rezonans. W tym kontekscie trafne jest wiec
stwierdzenie B. Moffitta (2016, s. 92), ze popu-
lizm jest (...) szczegdlnie dopasowany do szer-
szego procesu mediatyzacji. Mimo ze znaczenie
zmiennych zwigzanych z systemem medial-
nym podkresla wielu autoréw (np. Moffitt,
2016, s. 95; Mudde i Kaltwasser, 2017, s. 114),
badania dotyczace relacji pomiedzy populi-
zmem a mediami zintensyfikowano dopiero
w ciggu ostatnich kilku lat, a ich liczba jest
stosunkowo niewielka. Co zrozumiate, jeszcze
mniej jest badan, ktére odnosityby sie do wy-
korzystania medioéw spotecznosciowych przez
aktoréw populistycznych. Celem niniejszego
artykutu jest analiza wzajemnych zwigzkow
pomiedzy populizmem a serwisami spotecz-
nosciowymi traktowanymi jako struktury
medialnych mozliwosci. Drugim z zadan jest
krytyczna analiza obecnego w wielu tekstach
zatozenia o prostej, funkcjonalne;j relacji po-
miedzy mediami spotecznosciowymi a populi-
zmem. Stuzy¢ temu bedzie rekonstrukcja pola
badan nad wykorzystaniem nowych mediéw
przez aktoréw populistycznych, prezentacja
gtéwnych nurtéw oraz rezultatéow tych badan.
Podkresli¢ nalezy, ze artykut koncentruje sie
na aktorach politycznych, a nie postugujacych
sie strategiami populistycznymi spotecznych
uzytkownikach nowych medidw.

Czym jest populizm?
Mimo rytualnego juz eksponowania przez

wielu autoréw trudnosci zwigzanych z defi-
niowaniem zjawiska populizmu, w literaturze

przedmiotu zarysowuje sie wyrazny konsensus.

Zdaniem zdecydowanej wiekszosci autoréw
cecha dystynktywna zjawiska populizmu
jest antagonizm pomiedzy ludem a elitami.
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Te dwie wtasciwosci obecne sa praktycznie we
wszystkich definicjach populizmu pojawiaja-
cych sie w analizowanej w niniejszym tekscie
literaturze przedmiotu. Réznice dotycza
natomiast trzech innych kwestii. Po pierwsze,
statusu ontologicznego zjawiska populizmu,
a wiec odpowiedzi na pytanie, czym populizm
jest. Po drugie, katalogu jego cech charakte-
rystycznych, a wiec innych jeszcze cech poza
wymienionym podziatem na lud i elity. Po
trzecie, tego, czy populizm jest atrybutem
aktoroéw politycznych czy tez cechg ich praktyk
komunikacyjnych.

W odniesieniu do statusu ontologicznego
populizmu wyrézni¢ mozna trzy najczesciej
pojawiajace sie perspektywy: ideacyjna, strate-
giczna oraz dyskursywng (Bonikowski i Gidron,
2016; Moffitt, 2020). Podejscie ideacyjne,
odwotujac sie do koncepcji M. Freedena (2013),
traktuje populizm jako ideologie o cienkim
rdzeniu (Abst i Rummens, 2007; Canovan,
2007; Mudde, 2004; Stanley, 2008). W przeci-
wienstwie do bardziej rozbudowanych ideo-
logii, populizm opiera sie na konfiguracji kilku
podstawowych kategorii: ludu, skorumpowa-
nych elit oraz zasadzie suwerennosci ludu jako
podstawie polityki. Jak pisze C. Mudde (2004,
s. 543), populizm to ideologia, wedtug ktorej
(...) w spofeczenistwie panuje ostry podziat na
dwie jednolite i przeciwstawne sobie grupy:
nieskazony lud kontra zepsuta elita, i zgodnie
z ktdrq polityka powinna stanowi¢ wyraz volonté
générale (zbiorowej woli) ludu. Gtéwna zaleta
tego podejscia jest fatwos¢ jego operacjonali-
zacji, stad jest ono podstawa wielu empirycz-
nych badan komunikowania politycznego.

W perspektywie strategicznej populizm od-
nosi sie nie tyle do systemu przekonan, ile do
tego, co aktorzy polityczni robig, a konkretnie
do postugiwania sie wieloma metodami oraz
instrumentami w celu zdobywania i wyko-
nywania wtadzy. Podstawa jest logika liczb,

a wiec odwotania do masowego wyborcy.
Mobilizacja silnie zréznicowanej i rozproszone;j
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bazy wyborczej wymaga od lidera umiejetno-
$ci nieustannego mobilizowania za pomoca
zréznicowanej i oportunistycznie dobieranej
oferty programowej. Po drugie, istotna jest
réwniez umiejetnos¢ budowania quasi-bez-
posredniej relacji, czy tez plebiscytarnej wiezi
z elektoratem, np. za posrednictwem telewizji
badZ mediéw spotecznosciowych. Po trzecie,
istotng role w mobilizacyjnych apelach odgry-
waja odwotania do wroga, zwlaszcza krytyka
elit (Weyland, 2017, s. 58). W tej perspektywie
populizm jest (...) polityczng strategiq, po-
przez ktorqg indywidualny przywddca dqzy do
sprawowania, bqdz sprawuje wtadze opartq

o0 bezposrednie, niezaposredniczone, niezinstytu-
¢jonalizowane wsparcie duzej liczby w wiekszo-
Sci niezorganizowanych zwolennikéw (Weyland,
2001, s. 14).

Z kolei perspektywa dyskursywna traktuje
populizm jako rodzaj antagonistycznego jezy-
ka, ktérym postuguja sie aktorzy w praktykach
spotecznych, dziataniach politycznych oraz
procesach konstruowania tozsamosci zbioro-
wych grup wtasnych i obcych. Na poziomie
tresci populizm rozumiany jest przez pryzmat
podziatu na lud oraz elity, za$ na poziomie
formy badacze wskazuja na szczegdtowe
strategie jezykowe, ktore stuza budowaniu,
wzmachnianiu oraz reprodukcji tego podzia-
tu. Pojecie dyskursu jest stosowane w tym
ujeciu réwnolegle z kategoria stylu, ramy
interpretacyjnej czy repertuaru dyskursyw-
nego (Aslanidis, 2016; Brubaker, 2017; Moffitt
i Tormey, 2014). Podejscie to postrzega dyskurs
jako narzedzie konstruowania rzeczywistosci
spotecznej, a analize dyskursu jako jezyka
w uzyciu jako niezbedng dla zbadania ideolo-
gicznych efektéw wypowiedzi. Niektére wa-
rianty tego podejscia skupiajg sie na poziomie
mikro, badajac lingwistyczne strategie stuzace
konstruowaniu populistycznych przekazéw
(Wodak, 2015). Inne proponuja z kolei objecie
analiza rowniez pozajezykowych aspektéw
komunikacji, dziatajacych performatywnie

na odbiorcéw i pozwalajacych konstruowac
tozsamos¢ nadawcy politycznego jako auten-
tycznego, pozostajacego w silnym zwiazku
zludem, np. poprzez akcent, przesadne gesty
czy sposéb ubierania sie (Moffitt, 2016).

Drugi rodzaj réznicy pomiedzy poszczegél-
nymi podejsciami wiagze sie z wyrdznianiem
odmiennych cech dystynktywnych populizmu.
W przypadku podejscia ideacyjnego poza
figura ludu i elit oraz zasada suwerennosci
ludu niektdrzy autorzy wskazuja réwniez
na wykluczanie Innego czy tez krytyczne
odniesienia do grup zewnetrznych, mniej-
szosciowych, niewchodzacych w sktad homo-
genicznego, pozytywnie waloryzowanego
ludu (Albertazzi i McDonnell, 2008, s. 5).

W ten sposob wertykalny wymiar populizmu
uzupetniony zostaje o wymiar horyzontalny,
co jest zgodne z postulatem wielu autoréw,
by pojmowac¢ populizm jako zjawisko sytuu-
jace sie na styku obydwu osi, a na poziomie
empirycznym bada¢ dynamike inkluzji oraz
ekskluzji w procesach dyskursywnego kon-
struowania tozsamosci zbiorowych w komu-
nikowaniu populistycznym (Brubaker, 2017,

s. 362). Podejscie strategiczne z kolei traktuje
ideologie, programy polityczne czy tez komu-
nikacje jako niemajace wiekszego znaczenia
akty mowy, ktére w kazdej chwili moga zostac
zmienione i zastgpione innymi wypowiedziami
populistycznego lidera. W tej perspektywie
kluczowe cechy populizmu to lider, plebiscy-
tarna wiez z ludem, mobilizacja, antyelityzm

i konstruowanie wroga. W perspektywie
dyskursywnej z kolei populizm uzupetniany
bywa o wiele jeszcze innych cech. Na przyktad
B. Moffitt (2016) pisze o,ztych manierach” oraz
konstruowaniu kryzysu, inni autorzy wspomi-
naja o specyficznych cechach retorycznych,
takich jak kolokwialny jezyk, emocjonalizacja
czy uproszczenia (Bracciale i Martella, 2017).

W praktyce badawczej wielu autorow
rekombinuje pomysty pochodzace z kazdej
z perspektyw. Dobrze widac to w szczegdlnie

waznym dla badan nad populizmem i media-
mi spotecznosciowymi nurcie analiz komuni-
kowania politycznego. Z jednej strony badania
te korzystajg z ideacyjnego rozumienia
populizmu, z drugiej rozbudowuja te defini-
cje o odniesienia do grup zewnetrznych jako
podstawe budowania tozsamosci spoteczne;j.
Sam populizm traktowany jest jako fenomen
komunikacyjny obejmujacy ideologiczng tres¢
artykutowang dyskursywnie za pomoca specy-
ficznego stylu, wykorzystujgcego m.in. nega-
tywizm, emocjonalizacje czy kolokwialny jezyk
(de Vreese, Esser, Aalberg, Reinemann i Stanyer,
2018; Ernst, Esser, Blassnig i Engesser, 2019).
Trzecia rdznica dzielaca podejscia do po-
pulizmu ma charakter przedmiotowy. Cze$¢
analiz orientuje sie na aktora (ang. actor-cen-
tered), inne eksponujg role komunikacji (ang.
communication-centered) (Stanyer, Salgado
i Stromback, 2016, s. 354). W pierwszym przy-
padku populizm rozumiany jest jako rodzaj
esencjalnej wiasciwosci aktora, ktéra stuzy
klasyfikacji. Jest wiec traktowany jako cecha
dychotomiczna, pozwalajgca na odréznienie
populistéw od innych aktoréw politycznych.
Takie rozwigzanie stuzy¢ moze na przyktad
poréwnywaniu z sobg sposobéw komuni-
kowania aktoréw populistycznych. Z kolei
podejscie skoncentrowane na komunikacji
traktuje populizm jako wiasciwos¢ dyskursu,
a nie ceche aktora politycznego. Populizm jest
w tym przypadku pojeciem stopniowalnym,
ktére odnosic¢ sie moze do badania wszystkich
aktoréw politycznych, bez apriorycznego
wyrédzniania okreslonej grupy podmiotéw
(Bonikowski i Gidron, 2016, s. 10; de Vreese
iin., 2018, s. 428). Podejsicie to w przypadku
badania mediéw spotecznosciowych pozwala
na poréwnywanie stopnia populizmu w prze-
kazach réznych aktoréw politycznych oraz
identyfikacje zmiennych odpowiedzialnych za

réznice w dystrybucji strategii populistycznych.
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Populizm a struktury medialnych
mozliwosci

Badania nad zwigzkiem populizmu oraz
medidw opieraja sie na dwodch generalnych
zatozeniach. Po pierwsze, na zatozeniu o szcze-
golnej roli mediéw spotecznosciowych dla
sukceséw wyborczych podmiotéw populi-
stycznych. Jako podmioty w wielu wypadkach
nowe i/lub mate, o ograniczonych zasobach
organizacyjnych i finansowych, sktonne do
naruszania regut komunikacji publicznej, badz
dominujacego konsensusu w sferze publicz-
nej, silnie potrzebuja medialnej widocznosci,
legitymizacji oraz uznania, ktére czesto nie jest
zapewnione przez media tradycyjne (Ellinas,
2010, s. 32). Po drugie, na istnieniu struktu-
ralnej odpowiednios$ci pomiedzy zjawiskiem
populizmu a architekturg oraz zwigzang z nia
logika mediow spotecznosciowych. Zatozenia
te wspierajg argumentacje, zgodnie z ktérg

to specyficzne whasciwosci mediéw spotecz-
nosciowych tworzg sprzyjajacy kontekst dla
produkgji, dystrybucji oraz legitymizacji popu-
listycznej agendy.

Wielu autoréw zauwaza jednak, ze poten-
cjat ten obecny byt juz w przypadku mediow
tradycyjnych, ktére czesto nieintencjonalnie
stawaly sie, wedtug formuty G. Mazzoleniego
(2014, s. 54), ,wspdtudziatowcami” w promowa-
niu populizmu badz poprzez samodzielna pro-
dukcje przekazéw populistycznych, badz tez
poprzez nagtasnianie przekazéw aktoréw po-
pulistycznych . W pierwszym przypadku mowa
o populizmie mediéw, w drugim o populizmie
w mediach (Esser, Stepinska, Hopmann, 2017,
s.367in.). Jak zauwaza B. Kramer (2018),
populizmowi mediéw sprzyja ich struktural-
na pozycja wzgledem wtadzy, ktéra utatwia
prezentowanie siebie jako ,gtosu ludu”. Media
posiadaja tez wtadze symboliczng w tym sen-
sie, ze dysponuja srodkami kontroli wyobrazen
dotyczacych samego spoteczenstwa, jego
struktury oraz podziatéw je przenikajacych.



Populizm a medialne struktury moZliwosci. Przypadek nowych medidw

Wiadza ta moze zostac uzyta dla konstruo-
wania oraz promowania populistycznej wizji
spoteczenstwa. W dodatku pozycja mediow
jako,czwartej wtadzy” pocigga za soba silny
antyelityzm czy nawet antyinstytucjonalizm,

a wiec postawy, ktére stanowia rdzenh popu-
listycznej agendy (Kramer, 2014, s. 49). Do
czynnikéw sprzyjajacych populizmowi trady-
cyjnych mediéw dodacd nalezy jeszcze logike
medialna, ktéra dowartosciowuje te sposoby
dyskursywnej reprezentacji, czy tez ramifikacji
aktorow, zjawisk czy wydarzen, ktére eksponu-
ja role konfliktu, silnie upraszczaja, dramatyzu-
ja, personalizujg badz skandalizujg (Mazzoleni,
2008). Szczegoblna role odgrywa réwniez silny
paralelizm polityczny, a wiec sytuacja, w ktorej
media wyraznie opowiadajg sie po jednej ze
stron sceny politycznej. Co wiecej, wymogi
komercyjne zwigzane z rywalizacjg na wolnym
rynku i walka o uwage odbiorcéw rowniez
moga prowadzi¢ w strone populistycznych
strategii komunikacyjnych, co wyraza sie na
przyktad w procesie tabloidyzacji. Wreszcie
wzmacnianie populizmu przez media moze
wynikac z nagtasniania pewnych tematéw (np.
kwestii migracji), co legitymizowac i poprawiac
bedzie pozycje tych partii, ktére przez elek-
torat traktowane sg jako szczegdlnie kompe-
tentne w odniesieniu do danej kwestii (Esser,
Stepinska, Hopmann, 2017, s. 372-373).

Wyzej wymienione wtasciwosci tradycyj-
nych medidw, ktére legitymizuja oraz uta-
twiaja rozprzestrzenianie populistycznych
komunikatéw, ulegaja jeszcze wzmocnieniu
w przypadku nowych mediéw. U. Klinger oraz
J. Svensson (2015) wskazuja na réznice pomie-
dzy logika tradycyjnych mediéw masowych
a logika mediow sieciowych, ktére dotycza
wymiaru produkgji, dystrybucji oraz korzysta-
nia z mediéw. W przeciwienistwie do mediow
masowych, ktére charakteryzowaly sie wysoka
kosztochtonnoscia, gdy mowa o procesie se-
lekcji oraz produkcji informacji przez zawodo-
wych dziennikarzy, media sieciowe sg znacznie

tansze, bo opieraja sie na selekcji i produkg;ji
informacji dokonywanej przez uzytkownikow,
kierujacych sie indywidualnymi preferencjami
i dazeniem do maksymalizacji uwagi odbior-
cow. Nowe media zawieszaja wiec réznice
pomiedzy odbiorca a profesjonalnym produ-
centem tresci medialnych, promujg bardziej
spersonalizowang i horyzontalna komunikacje
oraz interaktywnosc. Sg ponadto znacznie
tansze i nie wymagaja specjalistycznej wie-
dzy (Klinger i Svensson, 2015, s. 1247; Flew

i losifidis, 2020, s. 15). Na poziomie dystrybucji
nowe media zmieniajg status uzytkownikéw,
ktdrzy przestaja by¢ publicznoscia, a staja sie
posrednikami przekazujagcymi za pomoca sieci
popularne tresci w ramach wspdlnoty podob-
nie myslacych ludzi, podazajacych za podob-
nymi profilami, lubigcych i przesytajacych dalej
podobne informacje. Logika mediéw siecio-
wych dowartosciowuje wiec informacje, ktére
sg popularne, atrakcyjne, z jakich$ wzgledow
spektakularne, bo te wtasciwosci gwarantu-

ja ich krazenie w sieci. Ta cecha jest czescia
populistycznej epistemologii, ktéra pozytyw-
nie waloryzuje wiedze i myslenie potoczne,

w przeciwienstwie do tresci filtrowanych przez
media masowe i dostepnych publicznosci za
posrednictwem ekspertéw, w tym dziennika-
rzy (Klinger i Svensson, 2015, s. 1247; Saurette
i Gunster, 2011, s. 199). Wreszcie na poziomie
korzystania z mediéw nowe media opieraja
sie na sieci powigzanych zainteresowaniami

i podobnie myslacych uzytkownikéw, ktérzy
odbierajg informacje wyselekcjonowane

w ramach sieci powigzan z innymi uzytkow-
nikami. Obecny w masowych mediach model
jeden-do-wielu zastgpiony zostat modelem
wielu-do-wielu, co osfabito role mediéw tra-
dycyjnych jako straznikéw i twdrcdw agendy,
z drugiej strony spotegowato problem wielosci
informacji o trudnym do ustalenia autorstwie
(Bimber i Gil de ZUhiga, 2020, s. 706-708;
Klinger i Svensson, 2015, s. 1250).

Teze o powinowactwie pomiedzy komu-
nikowaniem populistycznym a mediami
spotecznosciowymi odnie$¢ mozna zaréwno
do specyficznych atrybutéw, ktére utatwiaja
produkcje oraz dystrybucje populistycznych
tresci, jak i do logiki ich funkcjonowania. Jedna
z waznych zalet jest niewatpliwie tanios¢
oraz tatwos¢ uzytkowania, co jest szczegdlng
zaleta dla partii matych badz nowych. Te cechy
powoduja réwniez, ze stabnie rola rozbudowa-
nych struktur organizacyjnych partii politycz-
nych. Odpowiada temu rosnace znaczenie
indywidualnych politykéw jako producentéw
przekazéw i ich umiejetnosci postugiwania sie
mediami spotecznosciowymi dla budowania
sieci dystrybucji informacji. Wielu autoréw
zwraca tez uwage na stwarzang przez media
spotecznosciowe mozliwos¢ bezposredniego
kontaktu z wyborcami, ktéry nie jest zaposred-
niczony przez profesjonalnych dziennikarzy.
W ten sposéb odwotujacy sie do populistycz-
nego komunikowania politycy moga omijac
agende medialna oraz obchodzi¢ negatywne
sposoby ich przedstawiania, ktére media
w swojej strazniczej roli wielokrotnie wykorzy-
stuja (Schmidt, 2020; Suiter, Culloty, Greene
i Siapera, 2018; Wettstein, Esser, Schulz, Wirz
i Wirth, 2018). Szczegdlnie jednak waznym
efektem nowych medidéw jest wrazenie bez-
posredniego, silnego i bliskiego zwiazku, ktory
taczy populistycznego polityka z odbiorcami.
Interaktywnos¢ mediéw spotecznosciowych,
mozliwos$¢ wzajemnego reagowania polity-
kow i uzytkownikéw poprzez m.in. polubie-
nia, komentarze czy udostepnienia ufatwia
prezentacje siebie jako,gtosu ludu”i dystanso-
wanie sie od elit politycznych czy kulturowych.
Uzytecznosci nowych mediéw pozwalajg wiec
na budowanie i podtrzymywanie populistycz-
nego ztudzenia ,bezposredniej reprezenta-
¢ji” (Urbinati, 2019, s. 7). W tym kontekscie J.
Baldwin-Philippi (2019, s. 381) pisze z kolei
o tzw. zarzadzaniu interaktywnoscia, ktéra
pozwala na tworzenie wrazenia wiezi z ludem.

Uzytecznosci nowych mediéw sprzyjaja
bowiem méwieniu do ludu za posrednictwem
postoéw czy spersonalizowanych reklam,
wchodzeniu w interakcje z ludem poprzez
prosby o reakcje zwrotna, stylizowaniu siebie
na wywodzacego sie z ludu poprzez amatorski
styl komunikacji czy wreszcie nagtasnianiu
opinii ludu poprzez udostepnianie tresci stwo-
rzonych przez uzytkownikéw. Jednak mimo
interaktywnosci mediéw spotecznosciowych,
réwniez w ich przypadku mamy do czynienia
z zaposredniczeniem, ktére wyraza sie w ogra-
niczeniach dotyczace liczby stéw (np. Twitter)
czy dziataniu algorytmow filtrujacych tresci
(np. Facebook) (Jakubowski, 2017, s. 45; Moffitt,
2016, s. 35).

Funkcjonalng wzgledem zjawiska popu-
lizmu wtasciwoscig nowych mediéw jest
réwniez sprzyjanie personalizacji komunikacji
politycznej, rozumianej nie tylko jako kiero-
wanie specyficznych tresci dostosowanych
do specyficznej grupy uzytkownikéw, ale
przede wszystkim koncentrowanie komuni-
kacji na osobie lidera (Kramer, 2017, s. 1298).
Komunikowanie za posrednictwem mediéw
spotecznosciowych jako przestrzenitaczacej
cechy sfery publicznej oraz prywatnej skfania
politykéw do wychodzenia poza role stricte po-
lityczne i autoprezentacje siebie poprzez cechy
osobiste czy bardziej interesujgce odbiorcéw
informacje o zyciu prywatnym, co nastepnie
przektada sie na liczbe oraz szybkos¢ reakg;ji
uzytkownikéw (Enli i Skogerbg, 2013, s. 759).

Z personalizacja oraz promocja tresci
rozrywkowych wigze sie jeszcze kilka innych
zjawisk, ktére czynig media spotecznosciowe
szczegdlnie atrakcyjnymi kanatami dla ko-
munikowania populistycznego. Po pierwsze,
mowa o autentycznosci, stosunkowo rzadko
analizowanej w literaturze poswieconej po-
pulizmowi. Tradycyjnie rozumiana jako bycie
wiernym sobie odnosi sie nie tylko do inte-
gralnosci polityka oraz zgodnosci pomiedzy
jego prywatnie wygtaszanymi a publicznymi
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wypowiedziami, ale takze opisuje bezposredni
charakter relacji faczacych go z innymi, np.
elektoratem. Promocji siebie jako polityka
wywodzacego sie z ludu i pozostajacego

z nim w bezposrednich zwigzkach towarzyszy
kwestionowanie autentycznosci politycznych
rywali i ujawnianie ich hipokryzji (Fieschi, 2019,
s.35in,; Sorensen, 2018, s. 6). Konstruowaniu
autentycznosci jako aspektu wizerunku
wlasnego stuzy juz sam fakt korzystania

z nowych mediéw, ktéry mozna traktowac
jako metakomunikat wyrazajacy nieche¢ do
mediéw tradycyjnych, promujacych, zda-
niem populistéw, ktamliwe przekazy (Kramer,
2017, s. 1303). W tym kontekscie pojawiaja sie
tezy o czwartej fazie prowadzenia kampanii
wyborczych, ktére charakteryzuje z jednej
strony rosnace znaczenie badan naukowych,
zwlaszcza w zakresie tzw. big data, z drugiej
celowe korzystanie z amatorskich strategii
komunikowania (np. czeste uzycie wykrzykni-
kow, obelgi, czeste postugiwanie sie wielkimi
literami), by stwarza¢ wrazenie autentyczno-
$ci i bezposredniosci (Enli, 2017; Roemmele

i Gibson, 2020). Autentycznos¢ jest rowniez
funkcjonalna wzgledem dwéch innych cech
komunikacji populistycznej, tzn. emocjonal-
nosci oraz postugiwania sie jezykiem narusza-
jacym normy spoteczne. Pozwala ona bowiem
uzasadnic silng ekspresyjnosc jezyka, a takze
antagonistyczny styl, obrazanie przeciwnikéw
politycznych, zte maniery, wulgaryzmy, mowe
pogardy czy skandalizacje (zob. np. Gonawela,
Pal, Thawani, van der Vlugt, Out i Chandra,
2018; Moffitt, 2016, s. 44).

Obecnos¢ powyzszych cech jest mozliwa
dzieki temu, ze w mediach spotecznosciowych
populistyczni aktorzy maja znacznie wiecej
wolnosci, dziatajac,,ponizej radaru” mediéw
tradycyjnych w ramach wspdélnoty oséb
podobnie myslacych, zapewniajacych sobie
wzajemne uznanie i zrozumienie (Engesser,
Ernst, Esser i Blichel, 2017, s. 1122). Owo po-
czucie wspélnoty, wynikajace z podzielanych

pogladoéw i bardziej bezposredniej niz w przy-
padku tradycyjnych mediéw komunikacji,
poteguje zjawisko banki filtrujgcej, ktore na
podstawie wczedniejszych zachowan uzyt-
kownikéw podsuwa i hierarchizuje tresci
potwierdzajace ich wyjsciowe przekona-

nia. Homogeniczny charakter spotecznosci

i grupowe myslenie wzmacniane jest tez

przez zjawisko komory pogtosowej, w ramach
ktorej jednostki na podstawie wiasnych de-
cyzji dotyczacych sieci kontaktéw otrzymuja
informacje wspierajace ich poglady, a unikaja
tych, ktére mogtyby je podwazac (Boulianne,
Koc-Michalska i Bimber, 2020, s. 685 i n.;
Matuszewski, 2018, s. 103). Mechanizmy te
ufatwiajg budowanie wspdlnoty pogladow, ale
jednoczesnie prowadza do silnej polaryzacji,
wspotgrajac z populistycznym podziatem ,my-
oni", ekskluzja elit oraz grup konstruowanych
jako obce, a takze akceptacjag dla emocjonalne-
go i wrogiego dyskursu w nie wymierzonego
(Ernst, Engesser, Blichel, Blassnig i Esser, 2017,
s. 1350).

Warto réwniez wspomniec o kilku cechach
swoistych Facebooka i Twittera, ktére czynia je
niezwykle atrakcyjnymi narzedziami populi-
stycznej komunikacji. Po pierwsze, obydwie
platformy pozwalaja na szybkie rozprzestrze-
nianie sie informacji szczegoélnego typu. Musi
ona spetniac kilka warunkéw, m.in. by¢ krétka,
prosta, wywotywac emocjonalna reakcje, by¢
spersonalizowana, polaryzujaca, zaskakuja-
ca, nieformalna czy wrecz obrazliwa, co jest
cecha wielu przekazéw populistycznych (Ott,
2017,s.60i n,; Gil de Zuhiga, Koc-Michalska
i Rdmmele, 2020, s. 588). Percepcja wiasnych
zachowan komunikacyjnych jako anonimo-
wych wzmacnia sktonnos¢ do postugiwa-
nia sie antagonizujaca, inwektywna mowa
(Hameleers, 2018, s. 334). Po wtbére, w przy-
padku Twittera impulsywnos¢ jako zasada
produkcji oraz szybkos¢ i tatwos¢ rozprze-
strzeniania sie informacji moga wptywac na
rutyny tradycyjnych mediéw i wywierac presje

na publikowanie tresci mediéw spotecznos-
ciowych w mediach tradycyjnych. W dodatku
publiczny charakter Twittera skfania do publi-
kowania zawartosci tweetdéw w ich oryginalnej
formie (Jacobs i Spierings, 2019, s. 1684). Po
trzecie, mimo wielu zalet Twittera niektérzy
autorzy dostrzegajg jednak przewage funkcjo-
nalnosci Facebooka dla komunikacji populi-
stycznej. Wedtug nich Facebook jest medium
bardziej popularnym, niz wykorzystywany
czesciej w celach zawodowych Twitter, w wiek-
szym stopniu pozwala na interakcje i budowa-
nie bliskich wiezi, umozliwia réwniez bardziej
rozbudowang argumentacje (Ernst, Engesser,
Blichel, Blassnig i Esser, 2017, s. 1350). Z dru-
giej jednak strony wiadomos¢ rozpowszech-
niana jest szybciej za posrednictwem Twittera,
a dziennikarze traktuja ten kanat jako rodzaj
informacji na temat opinii publicznej. Z kolei
w przypadku Facebooka ptynnos¢ przeptywu
informacji jest ograniczona nie tylko ze wzgle-
du na prywatny charakter wielu profili, ale
rowniez aktywnos¢ algorytmow filtrujacych
(Stier, Bleier, Lietz i Strohmaier, 2018, s. 54 i n.).

Populizm i media spotecznosciowe -
kierunki badan

W ostatnich latach daje sie zauwazy¢ rosnace
znaczenie badan ilosciowych oraz porow-
nawczych, ktére wykraczaja poza jakoscio-
we analizy ideologii oraz studia przypadku
dominujace w latach 90. i pierwszej dekadzie
lat 2000. W badaniach nad relacja pomiedzy
populizmem a mediami spotecznosciowymi
mozna wyrdzni¢ przynajmniej dwa ich nurty
o charakterze zaréwno jakosciowym, jak i ilos-
ciowym. Po pierwsze, analizy, ktorych celem
jest ustalenie zaleznosci pomiedzy frekwencja
i charakterem populistycznej komunikacji

a innymi zmiennymi, np. typem badanych
aktoréw politycznych (partie populistyczne
vs. partie gtéwnego nurtu), typem mediéw
czy portali spotecznosciowych (np. radio,
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telewizja, Facebook, Twitter) czy specyficznym
okresem (np. czas kampanii wyborczej vs. czas
niewyborczy). W drugim z nurtéw miescityby
sie z kolei badania analizujgce poszczegolne
cechy, aspekty czy poziomy populistycznej
ideologii oraz stylu komunikowania, np. ba-
dajace role, typy i sposoby konstruowania czy
wykorzystywania emocji, przekazéw nega-
tywnych, potocznego czy wulgarnego jezyka,
stosunek do tradycyjnych mediéw czy sposo-
by artykulacji populizmu z innymi ideologiami.
W pierwszym nurcie mieszczg sie zwlasz-
cza ilosciowe badania poréwnawcze, ktérych
celem jest ustalenie podobienstw oraz r6znic
w natezeniu komunikowania populistyczne-
go. Waznym efektem tych badan jest empi-
ryczne potwierdzenie zatozenia o czestszym
wykorzystywaniu populistycznych srodkéw
komunikowania przez partie mate i radykalne,
znajdujace sie poza gtéwnym nurtem poli-
tyki partyjnej. Na przyktad N. Ernst, F. Esser,
S. Blassnig i S. Engesser (2019) analizowali
komunikacje 103 politykéw z 6 krajéw (Francja,
Wtochy, Niemcy, Szwajcaria, Wielka Brytania
oraz Stany Zjednoczone) pod katem obecnosci
przekazéw populistycznych (m.in.: odwotan do
ludu, antyelityzmu, zadan suwerennosci ludu
czy cech populistycznego stylu: negatywizmu,
retoryki kryzysu, kolokwialnosci, intymizacji).
W oparciu o analize wypowiedzi politykéw
w prasie, telewizyjnych talk-show oraz me-
diach spotecznosciowych stwierdzili, ze po-
litycy partii definiowanych w literaturze jako
populistyczne odwotujg sie do tego typu prze-
kazéw czesciej, niz politycy partii gtéwnego
nurtu. Autorzy ustalili réwniez, ze politycy dru-
giego szeregu, nie mogac liczy¢ na zaintereso-
wanie tradycyjnych mediéw, w réwnie wielkim
stopniu, jak politycy rzadowi czy zajmujacy
inne eksponowane stanowiska, znacznie
czesciej korzystajg z mediéw spotecznos-
ciowych, przede wszystkim z Twittera (Ernst,
Esser, Blassnig i Engesser, 2019, s. 182). Inne
badania dotyczace Stanéw Zjednoczonych,
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Niemiec i Chin rowniez potwierdzity wieksza
sktonnos¢ do korzystania z mediéw spotecz-
nosciowych przez partie skrajne i opozycyjne
w celu organizacji, tworzenia alternatywne-
go obiegu informacji, stwarzania wrazenia
masowego poparcia, promowania kontro-
wersyjnych stanowisk (Jungherr, Schroeder

i Stier, 2019, s. 9). W dodatku czesciej stosuja
strategie populistyczne, korzystajac szcze-
gdlnie z Facebooka ze wzgledu na bliskos$¢

i wzajemnos¢ kontaktu, brak ograniczen co
do liczby znakéw oraz nieelitarny charakter
(Ernst, Engesser, Biichel, Blassnig, Esser, 2017,
s. 1359). Podobne ustalenia wynikaja z analizy
mediéw spotecznosciowych w innych kra-
jach, np. Austrii, Holandii, Polsce, Portugalii,
Wielkiej Brytanii, Stanach Zjednoczonych,
Szwajcarii (m.in. Ernst, Engesser i Esser, 2017;
Heiss i Matthes, 2020; Salgado, 2019; Lipinski

i Stepinska, 2019; Schroeder, 2018). Jeszcze
szerszego ogladu sytuacji dostarczaja badania
M. Zulianello, A. Albertiniego, D. Ceccobelliego
(2018, s. 445), ktérzy w oparciu o analize
aktywnosci na Facebooku osiemdziesieciu
trzech lideréw z dwudziestu szesciu krajow
Europy Zachodniej oraz Ameryki tacinskiej
stwierdzili, ze frekwencja strategii populi-
stycznych jest znacznie wieksza w przypadku
krajéw europejskich. Zgodnie z ich ustalenia-
mi, partie populistyczne korzystaty w znacznie
wiekszym stopniu, niz pozostate partie ze
strategii populistycznych, jednak byty silnie
zréznicowane, gdy mowa o korzystaniu z po-
szczegolnych strategii populistycznych, a wiec
odwoftan do ludu, krytyki elit oraz wykluczaniu
grup mniejszosciowych. Ponadto liderzy partii
populistycznych réznili sie, czesto znacznie,
pod wzgledem frekwencji wypowiedzi po-
pulistycznych w ogéle, w tym czestotliwosci
stosowanych strategii populistycznych. Na
przyktad populistyczne komunikowanie byto
szczegOlnie nasilone w dyskursie Marine Le
Pen, Heinza-Christiana Strache, Beppe Grillo
oraz Nigela Farage. Co ciekawe, analiza nie

potwierdzita znaczenia dwdch zmiennych

- opozycyjnego statusu oraz okresu wyborcze-

go. Pozostawanie w opozycji nie wzmachia
sktonnosci do stosowania przekazéw po-
pulistycznych, podobnie jak czas kampanii
wyborczej (Zulianello i in,, 2018, s. 448). Nieco
inne wnioski ptyna z badan przeprowadzo-
nych przez D. Schmuck i M. Hameleersa (2020,
s. 1543-1544), ktérzy analizowali posty i twee-
ty aktoréw politycznych dystrybuowane przy
okazji krajowych wyboréw w Austrii i Holandii.
Cho¢ ich analiza potwierdza wieksza predylek-
cje aktoréw populistycznych do postugiwania
sie populistycznymi strategiami komunika-
cyjnymi, a takze dominacje tych strategii na
Facebooku, to jednak wszyscy badani politycy
byli bardziej populistyczni w okresie kampanii
wyborczej, niz w okresie powyborczym.

Z kolei z badania dotyczacego przypadku
wtoskiego wynika, ze sktonnos¢ do postu-
giwania sie populistycznymi komunikatami
charakteryzuje lideréw wszystkich partii
politycznych, a najczesciej wykorzystywang
strategia sg odwotania do ludu, rzadziej anty-
elityzm, a w przypadku ugrupowan skrajnej
prawicy wykluczenie grup mniejszosciowych
(np. Matteo Salvini). G. Mazzoleni i R. Bracciale
(2018, s. 7) pisza w tym kontekscie o,,ende-
micznym populizmie”, a wiec populizmie
zwigzanym z postugiwaniem sie mediami
spotecznosciowymi. W praktyce wyraza sie to
wykorzystywaniem strategii miekkiego (ang.
soft) badz umiarkowanego (ang. moderate)
populizmu takze przez politykdéw ugrupowan
centrowych. Réznica pomiedzy wariantami
tagodniejszymi a twardym populizmem doty-
czy liczby wykorzystywanych strategii. W mysl
operacjonalizacji autoréw miekki populizm
charakteryzuje odniesienie do jednej ze
strategii populistycznego komunikowania, zas
umiarkowany badz twardy populizm odniesie-
nia do dwéch badz wszystkich trzech strategii.

Jednak w przypadku mediéw spotecz-
nosciowych, opierajacych sie na krétkich

przekazach, strategie populistyczne rzadko
przybieraja postac twardego populizmu, ktéry
uwzglednia wszystkie mozliwe strategie.

Jak pokazali S. Engesser, N. Ernst, F. Esser i F.
Biichel (2017) w oparciu o analize Facebooka

i Twittera w Austrii, Wielkiej Brytanii, Wtoszech
i Szwaijcarii, populistyczne przekazy wystepo-
watly tam w sfragmentaryzowanej formie, rzad-
ko przyjmujac postac rozbudowanych wigzek
obejmujacych kilka strategii. Poza sama logika
mediéw sieciowych, zakfadajacych uprosz-
czony, krotki przekaz, sfragmentaryzowany
charakter komunikacji populistycznej wyni-
ka¢ moze z dwdch jeszcze innych powodéw.
Jednym z nich jest niejednoznacznos¢, ktéra
pozwala na kierowanie przekazu do zrézni-
cowanego i chwiejnego elektoratu. Ponadto
sfragmentaryzowany charakter przekazu
populistycznego, w przeciwienstwie do roz-
budowanej ideologii, pozwala na docieranie
do wiekszej liczby odbiorcéw z pominieciem
filtrujacej roli medidéw czy komunikatéw prze-
ciwnikéw politycznych (Engesser, Ernst, Esser,
Biichel, 2017, 5. 1122).

Jeszcze innym watkiem miedzynarodowych
badan poréwnawczych jest kwestia gotowosci
do korzystania z okre$lonego typu mediéw
spotecznosciowych oraz zaleznosci pomiedzy
populistycznym komunikowaniem a specyficz-
nymi uzytecznosciami mediéw spotecznoscio-
wych. Jak wynika z wielu badan, populistyczni
aktorzy poruszaja sie w ramach tego samego
modelu komunikowania hegemonicznego,
ktory tak czesto krytykuja w odniesieniu do
partii gtdwnego nurtu. Postuguja sie wiec
Twitterem dos¢ tradycyjnie, korzystajac z nie-
go jak z areny dla promocji swoich pogladéw,
wzmochienia widzialnosci, informowania
o swoich dziataniach oraz obecnosci w innych
mediach, ksztattowania agendy oraz krytyki
przeciwnikéw politycznych. Mimo obecnego
w populistycznym komunikowaniu normatyw-
nego zatozenia o roli interakgji polityka z lu-
dem, poziom deliberatywnosci nie jest wyzszy,
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niz w przypadku aktoréw gtéwnego nurtu
(Grill, 2016, s. 92; Waisbord i Amado, 2017,

s. 1337). Wynika¢ to moze z checi kontrolowa-
nia komunikacji, a tym samym swojego wize-
runku. Zaangazowanie w interakcje mogtoby
prowadzi¢ nie tylko do wchodzenia w wize-
runkowo szkodliwg wymiane z radykalnymi
oponentami, ale takze w przypadku takich
podmiotéw, jak partie, naruszatoby scentrali-
zowang strukture organizacyjna, z dominujaca
rola lidera jako gtéwnego wyraziciela partyjnej
ideologii (Jacobs i Spierings, 2019, s. 1693).
Konwencjonalnos$¢ zachowan komunikacyj-
nych podmiotéw populistycznych wyraza sie
tez w kierunkach krytyki przeciwnikéw poli-
tycznych. Jak wykazali na przyktadzie Holandii
S.van Kessel i R. Castelein (2016, s. 612), partie
populistyczne przyjmuja strategie podobne
do partii gtéwnego nurtu, atakujac przeciwni-
kow politycznych selektywnie i z uwzglednie-
niem kontekstu, unikajac zgeneralizowanych
atakéw wymierzonych w caty establishment,
projektowanych wytacznie w celu ekspresji
kontestacyjnej tozsamosci.

Drugi z wyréznionych nurtéw badan kon-
centruje sie na wybranych aspektach, tresciach
czy wymiarach komunikowania populistycz-
nego, czesciej tez opiera sie na studiach
przypadku badz matej liczbie poréwnywa-
nych przypadkéw, odwotujac sie wytacznie
do podejs¢ jakosciowych lub ich kombinagji
z analizami ilosciowymi. W ramach tego nurtu
wyrézni¢ mozna przynajmniej dwa obszary
badan. Po pierwsze, analizy koncentrujace
sie na szczegdtowej rekonstrukgji znaczenia
poszczegdlnych strategii populistycznych.

Po drugie, badania, ktére koncentruja sie na
stylu komunikowania, m.in. roli oraz sposobie
wykorzystywania okreslonych emocji czy tez
elementéw dyskursu nieobywatelskiego (np.
potocznego jezyka, wulgaryzmoéw, inwek-
tyw). Przyktadem badan z pierwszego obsza-
ru moze by¢ analiza M. Hameleersa (2020),
ktéry rekonstruowat strategie populistyczne
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w oparciu o tweety Donalda Trumpa oraz
Geerta Wildersa. Jedna z waznych réznic byt
sposob konstruowania homogenicznego
ludu, ktéry w przypadku Holandii reprezen-
towany byt jako grupa szczegélnie zagrozona
pod wzgledem kulturowym i ekonomicznym,
w przypadku Stanéw Zjednoczonych za$

w kategoriach bardziej uniwersalistycznych
oraz narodowych. Inna réznica widoczna byta
w strategii wykluczania niebezpiecznych grup
obcych. W Stanach Zjednoczonych strategia ta
dotyczyta grup znajdujacych sie poza granica-
mi kraju, w przypadku Holandii chodzito raczej
0 grupy o zagranicznych korzeniach znajduja-
ce sie juz na terytorium kraju, jak np. imigranci
z Europy Srodowo-Wschodniej czy osoby
poszukujace azylu (Hameleers, 2020, s. 340).
Jednym z waznych podobienstw dyskursu D.
Trumpa oraz G. Wildersa byto konstruowanie
potrzeby gwattownych zmian, ktére dokonac
sie miaty natychmiast i byty artykutowane

(w przypadku Holandii) za pomoca militar-
nych metafor. Innym - zdecydowana krytyka
rzekomo skorumpowanych i klamliwych
medidéw, ktéra w przypadku D. Trumpa przy-
bierata posta¢ zgeneralizowanych atakéw na
wszystkie media, zas w przypadku G. Wildersa
selektywnego cytowania mediéw o linii zbli-
zonej do jego politycznej agendy (Hameleers,
2020, s. 339). Innym jeszcze przyktadem
badan analizujacych sposoby konstruowania
podstawowych strategii populistycznych jest
analiza tweetow partii UKIP z okresu kam-
panii poprzedzajacej referendum w sprawie
wyjscia Wielkiej Brytanii z UE. Jak pokazuje S.
Bennett (2019, s. 252), podstawowa strategia
byto relacyjne konstruowanie pozytywnej
tozsamosci grupy wiasnej jako czystej, homo-
genicznej i zagrozonej z zewnatrz przez elity
(w wymiarze wertykalnym) oraz imigrantow
(w wymiarze horyzontalnym). Co charaktery-
styczne dla wielu przekazéw populistycznych,
waznym aspektem dyskursu aktualizowanym
za pomocg presupozycji oraz implikatur byto

konstruowanie wielowymiarowego kryzysu,
ktéry wynikac miat z cztonkostwa Wielkiej
Brytanii w UE. Z kolei ilosciowa analiza zawar-
tosci tresci tweetow hiszpanskiej Podemos
oraz jej lidera Pablo Iglesiasa pozwolita na
sformutowanie wniosku o komplementarnosci
réznych strategii populistycznych realizowa-
nych przez kanaty mediéw spotecznosciowych
tej samej partii. O ile w tweetach partyjnych
dominowata krytyka elit w imie suwerennosci
ludu, o tyle tweety P. Iglesiasa personalizo-
waty oraz humanizowaty wizerunek partyjny
poprzez dominujaca w jego komunikacji
strategie odwotan do ludu oraz budowania
wspolnoty ,my” (Casero-Ripollés, Sintes-
Olivellai Franch, 2017, s. 998).

Istotnym watkiem populistycznego komu-
nikowania za posrednictwem mediéw spotecz-
nosciowych jest krytyka mediéw tradycyjnych.
Relacja pomiedzy populizmem a mediami ma
paradoksalny i silnie ambiwalentny charakter.
Z jednej strony aktorzy populistyczni nie traca
okazji, by krytykowa¢ media gtéwnego nurtu,
np. postugujac sie w tych celach Twitterem dla
przywotywania i krytykowania okreslonych
dziennikarzy (Jacobs, Sandberg i Spierings,
2020, s. 615), z drugiej potrzebujg medialnej
uwagi dla powiekszenia liczby odbiorcéw oraz
pozyskania legitymizacji. Jak pokazuje np. ana-
liza tweetéw D. Trumpa oraz G. Wildersa, popu-
lisci uzywaja szerokiego arsenatu argumentow
przeciwko tradycyjnym mediom. Zdaniem
tych dwdch politykéw media nie tylko rozpo-
wszechniajg nieprawdziwe informacje czy tez
sg wrogie ludowi, jego tozsamosci oraz intere-
som. Wazne byty argumenty epistemologiczne,
podwazajgce wiedze ekspercka czy uznajace
zrédta dziennikarskie za oddalone od zdro-
wego rozsadku ludu i niedostrzegajace jego
prawdziwych probleméw (Hameleers, 2020,

s. 151 in.). Jak wynika jednak z innych badan,
mimo silnej krytyki mediéw tradycyjnych
niemiecka PEGIDA czesto korzystata z mate-
riatéw dziennikarskich, nie tylko informujac

o réznych wydarzeniach na Facebooku, ale
takze postugujac sie nimi w sposéb afirmatyw-
ny, przywotujac je w roli argumentéw potwier-
dzajacych wtasne stanowisko (Haller i Holt,
2019,s.1674).

Badacze zajmujacy sie populistycznymi
strategiami komunikacyjnymi opieraja sie na
zatozeniu, ze populistyczna tre$¢ pozostaje
w Scistym zwigzku ze stylem, a wiec specyficz-
na dla populistéw forma prezentacji tej tresci
(de Vreese iin., 2018, s. 425). Cho¢ populi-
styczny styl operacjonalizowany bywa na
rézne sposoby, wiekszo$¢ badaczy pozostaje
zgodna co do kilku podstawowych jego cech.
Wskazuje sie wiec na emocjonalnos¢ jezyka
i powigzany z nim zakres specyficznych emocji
charakteryzujgcych populistow. Z wysokim
rejestrem emocjonalnym wspotgra sktonnosc
do postugiwania sie dramatyzacja, dyskursem
nieobywatelskim (m.in. inwektywami, wulga-
ryzmami czy wykluczajacym, polaryzujacym,
agresywnym jezykiem), konstruowaniem
amatorskiego charakteru przekazu (Enli, 2017;
Schmuck i Hameleers, 2020; Kriesi, 2018;
Krzyzanowski i Ledin, 2017). Z kolei stwarzanie
wrazenia autentycznosci wigze sie nie tylko
Z naruszaniem norm czy rozmyslnie niepro-
fesjonalna stylizacjag komunikacji, ale réwniez
z polityka wywotywania skandali oraz pro-
wokacji, np. poprzez odwotania do symboliki
nazistowskiej oraz postugiwanie sie mowa
nienawisci. Takie zachowania sa uruchamiane
strategicznie dla wywofania efektu rozlewania
sie (ang. spillover effect) skandalizujacych tresci
z mediéw spotecznosciowych do mediéw
gtéwnego nurtu (Sori i lvanova, 2017, 5. 57).

Sa one funkcjonalne nie tylko ze wzgledu na
wzmacnianie widocznosci aktoréw populi-
stycznych w mediach tradycyjnych, traktu-
jacych skandale jako wydarzenia o wysokiej
wartosci newsowej, ale takze ze wzgledu na
efekty wizerunkowe. To dzieki nim polityk
moze przedstawic sie jako ofiara zmasowa-
nego ataku elit badz osoba wykazujaca sie
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odwaga moéwienia o kwestiach stabuizowa-
nych czy objetych rygorem tzw. politycznej
poprawnosci. Skandale i prowokacje umoz-
liwiaja ponadto kokietowanie radykalnego
elektoratu. Sygnalizujac wspélnote pogladow,
pozwalaja jednoczesnie obwinia¢ innych za
wprowadzanie ograniczen ich swobodnej
ekspresji i rzekome naruszanie wolnosci stowa.
Co istotne, media spotecznosciowe odgrywaja
szczegdlna role w nagfasnianiu i ostrej kryty-
ce reakcji mediéw tradycyjnych na skandale
populistyczne, uruchamiajac wtérny, alterna-
tywny cykl medialny wzgledem cyklu mediéw
tradycyjnych (Herkman, 2018, s. 344).

Gdy mowa o stylu wykorzystywanym przez
politykéw populistycznych, R. Bracciale i A.
Martella (2017, s. 1319) wyréznili 4 jego typy,
ktére nastepnie zostaty uzyte do kodowania
tweetoéw wioskich politykéw. Po pierwsze, styl

»obroncy ludu” charakteryzowata orientacja
na tematy polityczne, antyelityzm oraz prosty,
nieformalny jezyk. Po drugie, styl,,cztowieka
z ulicy” oparty na wykorzystaniu wulgarnego
jezyka oraz odwotan do strachu. Po trzecie, styl
Lntymny”, ktérego celem jest personalizacja
przekazu poprzez ujawnianie emocji, prywat-
nosci, a takze konwersacjonalizacja dyskursu.
Po czwarte wreszcie, styl ,angazujacy” uzywa-
ny dla autopromocji oraz mobilizacji elektora-
tu w trakcie kampanii wyborcze;j.

W prezentowanym nurcie badan nad popu-
lizmem analiza emocji odgrywa prominentna
role, nie tylko ze wzgledu na fakt, ze popu-
lisci czesto opieraja przekazy na emocjach,
zwlaszcza na gniewie, strachu i resentymencie
(Salmela, i von Scheve, 2017; Engesser, Fawzi
i Larsson, 2017). Szczeg6lna role ideologiczna
odgrywa gniew jako emocjonalny wymiar
moralizujgcego antagonizmu pomiedzy
ludem a elitami. W przypadku komunikowania
populistycznego emocje nie sg po prostu indy-
widualna reakcja danego polityka, ale wyraza-
nym publicznie gniewem konstruowanym jako
zbiorowa emocja ludu, ktérg polityk jedynie
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artykutuje. Jak wykazata R. Breeze (2020,

s. 141) w oparciu o ilosciowa oraz jako$ciowa
analize tweetéw N. Farage’a, to wiasnie gniew
jest podstawowg emocjg wyrazang w dyskur-
sie lidera UKIP. Jednostki leksykalne odnoszace
sie do tej emocji oraz do przemocy wystepu-
ja znacznie czesciej, niz u innych politykow,
czesto sytuuja sie na poziomie implikowanym,
konstruowane jako wymierzone przeciwko
innemu politykowi badz ludziom, ktérych
reprezentuje i w wielu wypadkach waloryzo-
wane pozytywnie .

Réwniez inne badania potwierdzajg zna-
czacy udziat antagonistycznego, skrajnie
krytycznego wobec oponentéw dyskursu, wy-
razanego za posrednictwem krytyki, etykieto-
wania, gry stéw, sarkazmu, obelg odnoszacych
sie do jednostek i grup spotecznych (Gonawela
iin, 2018, s.303-308). Do politykéw szcze-
golnie czesto odwotujacych sie do tego typu
jezyka nalezy D. Trump, ktérego rasistowski,
seksistowski, wulgarny dyskurs jest juz do-
brze udokumentowany (zob. np. Bucy, Foley,
Lukito, Doroshenko, Shah, Pevehouse i Wells,
2020; Kissas, 2020; Ott, 2017; Pain i Masullo
Chen, 2019; Wahl-Jorgensen, 2018). Media
spotecznosciowe sg waznym instrumentem
promocji jezyka agresji czy ,polityki ponizania”
nie tylko ze wzgledu na mozliwo$¢ omijania
tradycyjnych medidéw, ale rowniez ze wzgledu
na widoczne i kwantyfikowalne wsparcie ze
strony innych uzytkownikéw Twittera badz
Facebooka. Ponadto tatwos¢ upowszechniania
sie informacji w mediach spotecznosciowych
sprzyja normalizacji agresywnego dyskursu
(Gonawelaiin., 2018; Ott, 2017). Co wiecej,
poparcie udzielane antagonizujacym tres-
ciom opartym na konstruowaniu przeciwnika
politycznego przez uzytkownikéw nie tylko
legitymizuje te tresci, ale rowniez wymusza
zainteresowanie nimi przez media tradycyjne.
Rywalizacja o uwage odbiorcéw powoduje,
ze media tradycyjne i tak dostarczaja akto-
rom populistycznym ,tlenu rozgtosu’, a ich

obecnos¢ w mediach gtéwnego nurtu rosnie
(Ernst, Esser, Blassnig i Engesser, 2019, s. 183).

Konkluzje

Potraktowanie populizmu jako zjawiska
komunikacyjnego otworzyto przestrzen dla
nowych kierunkéw badan oraz uruchomito
fale badan empirycznych, w tym poréwnaw-
czych, ktére pozwolity wyjs¢ poza analizy
ideologii czy dokumentéw programowych
poszczegdlnych partii politycznych oraz studia
przypadku. Waznym do tego impulsem byt nie
tylko wzrost popularnosci partii populistycz-
nych, ale réwniez zmiany zachodzace w sferze
publicznej pod wptywem rozwoju mediéw
spotecznosciowych.

Z najnowszych badan nad populizmem jako
strategia komunikacji oraz jego zwigzkami
z mediami spotecznosciowymi ptynie kilka
whnioskow. Po pierwsze, niezwykle wazna jest
teza o mediach spotecznosciowych jako struk-
turach mozliwosci sprzyjajacych przekazom
populistycznym. Nie sa wiec one przejrzysta
platforma, ktéra stuzy jedynie przekazywaniu
okreslonych tresci, ale umozliwiajg i wzmacnia-
ja specyficzne mechanizmy komunikowania,
np. personalizacje czy skandalizacje. Nie ozna-
cza to jednak relacji deterministycznej, mowa
jest bowiem wiasnie o strukturach mozliwosci,
ktére moga, ale nie muszg zostac¢ wykorzy-
stane przez aktoréw populistycznych. Duza
role odgrywa wiec podmiotowos¢ sprawcza
politykéw, ktérzy moga mniej lub bardziej
aktywnie korzysta¢ z mozliwosci oferowanych
przez nowe media.

Po drugie, media spotecznosciowe sg
czescig ,hybrydalnych systeméw medialnych”
(Chadwick, 2017), a wiec nie wyparty one
tradycyjnych mediéw i ich logiki, ale weszly
z nig w skomplikowang interakcje, tworzac
kompleksowy amalgamat réznych typow
mediéw, w ramach ktérego informacje, w tym
przekazy populistyczne, sa produkowane,
przekazywane, wzmacniane, wspierane oraz

rekontekstualizowane. Te ,intertekstualne fan-
cuchy”moga petni¢ rézne funkcje dla aktoréw
populistycznych. Szczegdlnie wazna wydaje
sie presja, jaka intensywna aktywnos¢ na
portalach spotecznosciowych moze wywierac
na tradycyjne media. Efektem jest obecnos¢
w mediach tych aktoréw populistycznych,
ktérzy w innym kontekscie byliby pomijani ze
wzgledu na linie ideowa danego kanatu ko-
munikacji badz irrelewantnos¢ danego aktora
politycznego. Inna funkcja jest legitymizacja
wynikajaca z wiekszej widocznosci, a takze
normalizacja nieobywatelskiego dyskursu

i osadzonego w nim sposobu postrzegania
Swiata.

Po trzecie, warto odnotowac przynajmniej
dwa paradoksy, ktére wyfaniaja sie z ana-
lizowanych badan - paradoks alternatywy
oraz paradoks interaktywnosci. Cho¢ media
spotecznosciowe oferujg alternatywe dla
tradycyjnych mediow i, jak wynika z wielu
badan, aktorzy populistyczni korzystaja z nich
intensywniej, niz inni politycy, tradycyjne
media pozostaja jednak waznym uktadem
odniesienia i aspiracji. Ponadto wbrew interak-
tywnosci, jaka oferujg media spotecznosciowe
oraz normatywnej tezie o znaczeniu bezpo-
$redniego kontaktu z ludem, w rzeczywistosci
podmioty populistyczne postuguja sie nowy-
mi mediami w tradycyjny sposéb, preferujac
komunikowanie odgérne, bez wchodzenia
w interakcje z uzytkownikami sieci.

Pole badan nad mediami spotecznos-
ciowymi oraz populizmem znajduje sie we
wstepnej fazie rozwoju, co pocigga za sobg
obecnos¢ wielu ograniczen, ale tez stwarza
potencjat dla dalszych analiz. Badania koncen-
truja sie w wielu przypadkach na przykfadach
Europy Zachodniej i Stanéw Zjednoczonych,
w ograniczonym zakresie obejmujac Europe
Srodkowo-Wschodnig czy kraje pozaeuro-
pejskie. W dodatku, mimo tezy o stopniowal-
nosci populizmu jako wiasnosci komunikacji
politycznej, a nie aktora, dominuje jednak
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koncentracja na aktorze populistycznym.
Ponadto ustalenia dotyczace tendencji
identyfikowanych w wielu tekstach opieraja
sie na materiale empirycznym pochodzacym
ze zwykle ograniczonego zakresu czasowego.
Waznym dylematem, szczegdlnie istotnym

w przypadku badan nad komunikacja politycz-
na, ktéra opiera sie czesto na implikowanych,
niewyartykutowanych explicite przekazach,
pozostaje kwestia ograniczen wynikajacych
ze stosowania metod ilosciowych. Cho¢
pozwalaja one na prowadzenie badan porow-
nawczych opartych o duze korpusy empirycz-
ne, zapoznaja jednoczesnie wazne, zwigzane
z kontekstem lokalnej kultury politycznej
detale dyskursu publicznego. @
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Populism and media
opportunity structures.
The case of new media

Abstract

Although many scholars have long empha-
sized the importance of the media as an
important variable explaining various aspects
of populism, research into the relationship
between populism and the media has intensi-
fied only in the last few years, and the number
of studies is relatively limited. Understandably,
there is even less research into the use of
social media by populist actors. The aim of this
article is to analyze the mutual relationship be-
tween populism and social media considered
as media opportunity structures. Secondly, the
paper aims to critically analyze the assumption
of many papers that claim there is a simple,
functional relationship between social media
and populism. This task will be accomplished
by a critical reconstruction of the field of
research on the use of new media by populist
actors and a presentation of the main trends
and the results of these studies. It should

be emphasized that the article focuses on
political actors, not ordinary users of the new
media who resort to populist communication
strategies.
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