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„Alternative für Deutschland”
– niemiecka eurosceptyczna partia pozaparlamentarna.

Próba analizy wizerunku w przestrzeni internetu

Streszczenie: Alternatywa dla Niemiec jest now¹ parti¹ na niemieckiej scenie politycznej. Mimo krót-
kiej obecnoœci politycznej i medialnej (partia zosta³a utworzona w lutym 2013 roku), uda³o jej siê mocno
zaznaczyæ swoj¹ obecnoœæ w przestrzeni spo³eczno-politycznej. AfD wystêpuje bowiem przeciwko es-
tablishmentowi. Co ciekawe, nazywana jest “parti¹ profesorsk¹”, poniewa¿ jej cz³onkowie i zwolennicy
wywodz¹ siê g³ównie ze œrodowisk tzw. intelektualnych: naukowych, politycznych, to cenieni eksperci
z wielu dziedzin. AfD spowodowa³a spore zamieszanie w ostatnich niemieckich wyborach parlamentar-
nych (2013 r.). Z jednej strony popar³o j¹ 4,7% wyborców, zatem otar³a siê o próg wyborczy, z drugiej
strony niechêæ do niej solidarnie wykazali dzia³acze wiêkszoœci opcji politycznych. Celem artyku³u jest
odpowiedŸ na pytanie: Co mia³o wobec tego decyduj¹ce znaczenie przy budowaniu tak stosunkowo wy-
sokiego wyniku wyborczego (o ma³y w³os daj¹cego mandat wyborczy)? Czy by³ to potencja³ spo³eczny,
programowy czy wizerunek medialny zbudowany w sieci? Który z tych elementów da³ AfD 7% popar-
cie w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2014 r.?

S³owa klucze: public relations, potencja³ medialny, identyfikacja wizerunkowa, partie pozaparlamen-
tarne, Alternatywa dla Niemiec

B
adanie strategii komunikacyjnych, marketingowych i PR-owych partii politycz-
nych w zakresie budowania wizerunku1 jest tematem ciekawym i wa¿nym. Ta-

kiej analizy warto dokonaæ na dwóch p³aszczyznach naukowych. Z jednej strony
nale¿y pokazaæ procesy, które rz¹dz¹ politykami i polityk¹, z drugiej strony przyj-
rzeæ siê poznawczo wa¿nemu aspektowi, jakim jest relacja pomiêdzy wykreowa-
nym za pomoc¹ wizerunku potencja³em medialnym a wynikiem politycznym, czyli
zainteresowaniem obywateli przek³adaj¹cym siê ostatecznie na g³osy wyborcze. Na-
le¿y wspomnieæ, ¿e aktorzy polityczni, media masowe i obywatele tworz¹ tzw.
„z³oty trójk¹t”, w którym wszyscy maj¹ porównywalne narzêdzia oddzia³ywania,
jednak zachodz¹ce miêdzy nimi procesy komunikacyjne nie maj¹ charakteru syme-
trycznego (Dobek-Ostrowska, 2007, s. 163).

Nie bez znaczenia dla tych procesów jest pog³êbiaj¹ce siê zjawisko politycznej me-
diatyzacji, pod pojêciem której rozumie siê „zespó³ procesów wynikaj¹cych ze zmian
zarówno w samych mediach, jak i zmian spo³ecznych oraz kulturowych” (Michalczyk,
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1 Pod pojêciem wizerunku rozumiem, zgodnie z definicj¹ Krystyny Wojcik, „wyobra¿enie, jakie
jedna lub wiele publicznoœci ma o osobie, przedsiêbiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty,
dok³adnie i szczegó³owo nakreœlony, ale raczej mozaika wielu szczegó³ów” (cyt za: Wojcik, 2005,
s. 41).



2009, s. 23). W literaturze przedmiotu wskazuje siê na trzy impulsy, które powodowa³y
tym zjawiskiem:
1) Event Impulse – wydarzenia polityczne s¹ specjalnie organizowane dla mediów

i inscenizowane tak jak w teatrze;
2) Commercial Impulse – podporz¹dkowanie œwiata mediów i komunikacji poli-

tycznej regu³om rynkowym;
3) Professional Impulse – profesjonalizacja komunikacji politycznej, dzia³aj¹ wy-

specjalizowane agentury i organizacje doradcze i szkoleniowe2.
Mediatyzacja polityki spowodowa³a jednoczeœnie jej personalizacjê, g³ównie przez

– jak wskazuje Dorota Piontek – „polityków, którzy ustawicznie prowadz¹ kampaniê wi-
zerunkow¹” (Piontek, 2009, s. 171). Samo pojêcie wizerunku równie¿ przesz³o ogromn¹
ewolucjê pod wzglêdem wartoœci i wa¿noœci w politycznej rywalizacji. Budowanie/two-
rzenie/kreowanie odpowiedniego i po¿¹danego przez otoczenie wizerunku, sta³o siê rów-
nie¿ kluczowym elementem dla sposobu prowadzenia kampanii wyborczej. Istniej¹
bowiem trzy – jak udowadnia Kathleen M. McGraw – psychologiczne procesy, które
maj¹ decyduj¹ce znaczenie dla zrozumienia mechanizmów rz¹dz¹cych tworzeniem i ste-
rowaniem wizerunkiem (McGraw, 2008, s. 360–361). To poznanie, afekt i motywacja.
Poznanie oznacza ca³oœæ procesów umys³owych zaanga¿owanych w rozumienie œwiata
politycznego, np. jak ludzie spostrzegaj¹ innych ludzi, grupy, kierunki polityki i wyda-
rzenia (McGraw, 2008, s. 360–361). Afekt odnosi siê do preferencji elektoratu, jego
ocen, nastrojów, szeroko rozumianych emocji (McGraw, 2008, s. 360–361). Motywacja
oznacza szereg psychologicznych mechanizmów steruj¹cych myœleniem i zachowaniem.
Motywy to, œwiadome lub te¿ nie, racje, które stoj¹ za konkretnymi wyborami jednostko-
wymi (McGraw, 2008, s. 360–361).

Jednym z elementów analizy bêdzie wskazanie na miejsce i rolê partii pozaparlamentar-
nych, które kszta³tuj¹ scenê pozaparlamentarn¹ w Niemczech. Partie pozaparlamentarne,
podobnie jak partie mainstreamowe spe³niaj¹, zgodnie z kategoryzacj¹ zaproponowan¹
przez Ulricha von Alemana, szeœæ z siedmiu podstawowych funkcji: partycypacji, trans-
misji, selekcji, integracji, socjalizacji, samoregulacji3. Celowo pominê³am funkcjê legi-
tymizacji, poniewa¿ w wiêkszoœci przypadków partie pozaparlamentarne d¹¿¹ do zmiany
istniej¹cego porz¹dku, a nie do jego legitymizacji.

Stosunkowo przewidywalna niemiecka scena parlamentarna (chocia¿, jak pokaza³y
wrzeœniowe wybory parlamentarne 2013 roku i wybory europejskie 2014 roku, i ona
zdolna jest do zaskoczeñ i zwrotów akcji) mo¿e pochwaliæ siê spor¹ iloœci¹ pozaparla-
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2 Typologia przedstawiona za: Ma³kiewicz, Kessler, s. 5.
3 Funkcja partycypacji umo¿liwia obywatelom m.in. przenoszenie interesów do programów, celów

i dzia³añ partyjnych. Cz³onkowie partii maj¹ ponadto przywilej brania udzia³u w nominacjach kandyda-
tów do ró¿nych wyborów; funkcja transmisji polega na agregacji spo³ecznych interesów do dzia³añ poli-
tycznych; funkcja selekcji oznacza wybór alternatyw z ogólnospo³ecznego dzia³ania oraz rekrutacjê
przedstawicieli; funkcja integracji polega na zbli¿eniu grup spo³ecznych do struktur i procesów poli-
tycznych; funkcja socjalizacji umo¿liwia realizacjê ró¿nych form aktywnoœci podejmowanych w ra-
mach partii politycznych i zwi¹zków interesu; funkcja samoregulacji przejawia siê miêdzy innymi
w tworzeniu organizacji stowarzyszonych, fundacji partyjnych, przedsiêwziêæ, gremiów doradczych
(cyt. za: U. von Aleman, Das Parteisystem der Bundesrepublik Deutschland, Bonn 2003, s. 212–217,
za: K. A. Wojtaszczyk, Partie polityczne w Niemczech, Warszawa 2004, s. 15–16).



mentarnych partii, które mniej lub bardziej systematycznie staraj¹ siê braæ udzia³ w rywa-
lizacji politycznej. W moim przekonaniu warto poddaæ analizie elementy medialnego
wizerunku, którym dysponuj¹ te jednostki. S¹ one bowiem bardziej eksponowane w prze-
strzeni publicznej, ni¿ same za³o¿enia polityczne. Ta chêæ zaistnienia w przestrzeni poli-
tycznej (przede wszystkim w internetowej) jest interesuj¹cym zjawiskiem. Tu trzeba
zaznaczyæ, ¿e partie pozaparlamentarne, w tym tak¿e niemieckie, buduj¹ swój wizerunek
przede wszystkim w przestrzeni internetu i tylko ten obszar zamieszczanych treœci zosta-
nie poddany analizie. Ka¿da z tych partii wypracowa³a ju¿ jakiœ jeden spójny element wi-
zerunkowy, dziêki któremu jest rozpoznawalna, ka¿da integruje swoich zwolenników
wykorzystuj¹c media spo³ecznoœciowe. Warto zatem spojrzeæ na jêzykowe i pozajêzyko-
we elementy koduj¹ce wizerunek partii. Mam tu na myœli warstwê programowo-kadrow¹
i medialno-relacyjn¹, czyli stosowane nazwy, skróty, elementy graficzne (logotypy) i in.
oraz nawi¹zanie lub jego ca³kowity brak do historycznej myœli politycznej, zaanga¿owa-
ne zaplecze kadrowe (czynnych polityków, polityków, którzy kiedyœ byli aktywn¹ si³¹,
osób znanych: celebrytów politycznych lub artystycznych; lub osób kompletnie niezna-
nych szerszej publicznoœci).

Wa¿nym sk³adnikiem wizerunku budowanego przez partie pozaparlamentarne jest
krystalizowanie postaw niezadowolonych obywateli wobec zastanego porz¹dku politycz-
nego. Zazwyczaj dzieje siê tak, ¿e obywatele tworz¹ oddoln¹, pozasystemow¹ strukturê
(ruch spo³eczny) i staraj¹ siê wywieraæ nacisk na w³adzê w celu przeprowadzenia konkretnej
zmiany. Takie dzia³ania, jak napisa³ Tadeusz Paleczny, „s¹ prób¹ poszukiwania rozwi¹zañ
w sytuacji niepewnoœci, kryzysu dotychczasowych instytucji i organizacji publicznych”
(Paleczny, 2011, s. 9). Powstawanie ruchów spo³ecznych mo¿na ³¹czyæ – jak to opisuj¹ Do-
natella della Porta i Mario Diani – z pojawieniem siê sprzecznych systemów wartoœci
i skonfliktowanych ze sob¹ grup. Gdy tradycyjne normy zawodz¹, jednostki s¹ zmuszone
do kwestionowania obowi¹zuj¹cego porz¹dku (della Porta, Diani, 2009, s. 14–15).

Coraz czêœciej ci, którzy chc¹ zanegowaæ istniej¹c¹ w³adzê pañstwow¹, system de-
mokratyczny, ³¹cz¹ siê w strukturê – pozaparlamentarn¹ partiê i zaczynaj¹ oddzia³ywaæ
na politykê pañstwow¹4. W takiej strukturze, uczestnicy, czy to za poœrednictwem sieci,
czy u¿ywaj¹c realnych narzêdzi protestuj¹, ale w odró¿nieniu od ruchów nieformalnych
robi¹ to w ramach pañstwowej instytucji, podtrzymuj¹cej system parlamentarny.

Przyk³adem takiej kontestacji porz¹dku europejskiego, determinowanego w znacz-
nym stopniu przez uniê walutow¹, jest nowopowsta³a Alternatywa dla Niemiec. Zosta³a
ona za³o¿ona 6 lutego 2013 roku, pierwszy zjazd konstytuuj¹cy partiê odby³ siê w kwiet-
niu. Wystêpuje przeciwko establishmentowi i pomys³om gospodarczym prezentowanym
przez partie politycznego centrum. Partia z³o¿ona z intelektualistów, naukowców i by-
³ych polityków spowodowa³a spore zamieszanie w tegorocznych wyborach parlamentar-
nych. Z jednej strony w wyborach do Bundestagu popar³o j¹ 4,7% wyborców, zatem
otar³a siê o próg wyborczy, z drugiej strony niechêæ do niej solidarnie wykazuj¹ dzia³acze
wiêkszoœci opcji politycznych.

PP 1 ’15 „Alternative für Deutschland” – niemiecka eurosceptyczna partia... 87

4 W Niemczech zarejestrowano przed wyborami do Bundestagu 24 partie pozaparlamentarne.
W wiêkszoœci publikacji podkreœla siê, ¿e maj¹ one marginalne znaczenie. Opinie te nie uwzglêdniaj¹
jednak ¿ycia partii w przestrzeni sieci. Nie licz¹ zwolenników zalogowanych na portalach spo³ecznoœ-
ciowych typu Facebook, Twitter i inne.



Celem artyku³u jest analiza promocji wizerunku partii w przestrzeni internetu – prak-
tycznego zastosowania narzêdzi politycznych public relations, w tym tak¿e analiza spo-
tów wyborczych, hase³, sloganów wyborczych i krótka analiza programowa – a to w celu
wykazania, w jakim stopniu dzia³ania wizerunkowe wp³ywaj¹ na poziom rozpoznawal-
noœci i w efekcie na wynik wyborczy partii politycznej, zw³aszcza w przypadku partii,
która nie posiada szerokiej bazy organizacyjnej (typowej dla partii g³ównego nurtu).

Strategia wizerunkowa i polityczne PR

Budowanie wizerunku partii politycznej, jej rozpoznawalnoœci, jest istotnym elemen-
tem kszta³towania politycznych relacji z elektoratem. Pierwszym krokiem w tworzeniu
wizerunku partii jest poznanie potrzeb, oczekiwañ, jak i cech osobowoœci grupy spo³ecz-
nej, do której adresuje ona swój program polityczny i od której oczekuje poparcia wy-
borczego. Drugim aspektem jest prawid³owe rozpoznanie p³aszczyzn kreowania wizerunku
politycznego. Zgodnie z typologi¹ zastosowan¹ przez Izabelê Podobas mo¿emy wyró¿-
niæ cztery takie p³aszczyzny: merytoryczn¹, emocjonaln¹, personaln¹ i komercyjn¹ (Po-
dobas, 2011, s. 86–87).

Te kategorie s¹ jednak za szerokie, je¿eli analizie maj¹ zostaæ poddane partie pozapar-
lamentarne, szczególnie te o charakterze mocno marginalnym. Na potrzeby takiego bada-
nia, jak mi siê wydaje, mo¿na przyj¹æ jako miarodajne dwie p³aszczyzny:
— programowo-kadrow¹;
— medialno-relacyjn¹5.

Pierwsza okreœlaæ bêdzie zasady programowe, które definiuj¹ partiê na scenie poli-
tycznej, w tym czas funkcjonowania i zaplecze historyczne, nawi¹zywanie do konkretnej
idei b¹dŸ doktryny politycznej, lub te¿ programu politycznego innej (historycznie wczeœ-
niejszej) organizacji. Drugi cz³on, czyli zaplecze kadrowe, to w moim ujêciu osoby liderów
politycznych, ich charyzma, rozpoznawalnoœæ na rynku politycznym oraz wczeœniejsze
deklaracje przynale¿noœciowe do innych partii politycznych, tak mainstreamowych, jak
i pozaparlamentarnych.

Druga p³aszczyzna natomiast obejmuje przede wszystkim wypracowany przez partiê
wizerunek medialny, w tym system identyfikacji wizualnej partii, czyli wystêpowanie
w semisferze – u¿ywanie znaków, symboli, kolorów, nawi¹zywanie do mitów i kodów
kulturowych. W tym aspekcie istotny bêdzie równie¿ sposób budowania przez partie
kampanii medialnej za pomoc¹ tradycyjnych i nowych metod tworzenia relacji z poten-
cjalnymi sympatykami, zwolennikami, mo¿e przysz³ym elektoratem. Do tradycyjnych
metod zaliczam te, które umo¿liwiaj¹ stworzenie bezpoœredniej relacji z cz³onkami i sym-
patykami partii: wiece, mityngi, debaty i inne spotkania s³u¿¹ce autoprezentacji i prezen-
tacji programu politycznego. Nowe metody to te, które oparte s¹ na funkcjonowaniu
w przestrzeni internetu, czyli wykorzystywanie przez partiê lub polityka/polityków me-
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5 Celowo pos³ugujê siê tu terminem „relacyjny”, nawi¹zuj¹c tym samym do koncepcji prof. Ewy M. Mar-
ciniak, która ³¹cz¹c marketing relacyjny z marketingiem politycznym zwraca uwagê na renesans komunika-
cji bezpoœredniej w polityce. Marketing relacji opiera siê na budowaniu poczucia wiêzi i wspólnoty z tymi,
którzy s¹ sk³onni identyfikowaæ siê z okreœlon¹ ide¹ (wiêcej na ten temat patrz: Marciniak, 2012).



diów internetowych, utrzymywanie kontaktów ze zwolennikami za pomoc¹ komunikato-
rów (obszar social media), blogów i innych kana³ów komunikacji oraz treœci zamieszczanych
na stronach www.

Obydwa te elementy (p³aszczyzna pierwsza i druga) sk³adaæ siê bêd¹ na presti¿ i repu-
tacjê partii, które s¹ obecnie w znacznie wiêkszym stopniu pochodn¹ w³aœnie dzia³añ
medialno-relacyjnych ni¿ ideowego promieniowania programu czy pogl¹dów poszcze-
gólnych liderów.

Gdy przy³o¿yæ ten schemat (w aspekcie analizy programowej) do strategii programo-
wej AfD, uwagê zwraca przede wszystkim gospodarcza czêœæ programu; dla potrzeb ar-
tyku³u (i dla przybli¿enia zrêbów programu AfD czytelnikowi polskiemu) przytaczam
bardziej szczegó³owo trzy punkty programowe: polityka walutowa, polityka europejska,
pañstwo prawa i demokracji6.

W zakresie polityki walutowej Alternatywa opracowa³a siedmiopunktow¹ strategiê
presupozycyjn¹:
— „domagamy siê uporz¹dkowanego rozwi¹zania sfery euro. Niemcy nie potrzebuj¹

euro, innym krajom euro szkodzi;
— domagamy siê przywrócenia walut narodowych lub utworzenia mniejszych unii wa-

lutowych. Ponowne wprowadzenie Deutsche Mark nie mo¿e byæ tematem tabu;
— domagamy siê zmiany Traktatów Europejskich, aby umo¿liwiæ ka¿demu pañstwu

odejœcie od euro – ka¿dy naród musi mieæ mo¿liwoœæ demokratycznego decydowa-
nia o swojej walucie;

— domagamy siê, aby Niemcy wymusi³y prawo do wyjœcia ze strefy euro poprzez za-
blokowanie za pomoc¹ weta dalszych kredytów pomocowych z Europejskiego Me-
chanizmu Stabilizacyjnego;

— domagamy siê, aby koszty tzw. polityki walutowej nie by³y ponoszone przez
podatników. Banki, fundusze hedgingowe i prywatni inwestorzy s¹ beneficjentami
tej polityki i musz¹ za ni¹ ponosiæ odpowiedzialnoœæ;

— domagamy siê, aby beznadziejnie zad³u¿one kraje, takie jak Grecja, mog³y pozbyæ
siê d³ugów poprzez ich umorzenie. W kryzysie zad³u¿one banki same musz¹ pokryæ
swoje straty lub odzyskaæ stabilnoœæ kosztem swoich prywatnych wierzycieli;

— domagamy siê natychmiastowego zakazu nabywania »œmieciowych« obligacji przez
Europejski Bank Centralny. Inflacja nie mo¿e »po¿eraæ« oszczêdnoœci obywateli”
(https://www.alternativefuer.de/partei/wahlprogramm/).
W obszarze polityki europejskiej AfD prezentuje nastêpuj¹ce rozwi¹zania:

— „jesteœmy za Europ¹ suwerennych pañstw, ze wspólnym rynkiem wewnêtrznym.
Chcemy ¿yæ w przyjaŸni i dobrym s¹siedztwie;

— jesteœmy za nieograniczonym prawem parlamentów krajowych do kszta³towania
bud¿etów. Zdecydowanie odrzucamy Uniê polegaj¹c¹ na transferze œrodków, czy
wrêcz scentralizowane pañstwo europejskie;

— zadbamy o to, aby kompetencje kszta³towania prawa powróci³y do parlamentów
pañstw cz³onkowskich;
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6 Nie poddajê zacytowanych tutaj elementów programu politycznego g³êbszej analizie, albowiem
tematem tego artyku³u jest budowa wizerunku partii w przestrzeni internetu.



— bêdziemy dzia³aæ na rzecz reformy Unii Europejskiej, aby zredukowaæ biurokracjê
Brukseli; bêdziemy wspieraæ przejrzystoœæ i bliski kontakt z obywatelami;

— poniewa¿ Parlament Europejski zawiód³ w kontroli Brukseli, zdecydowanie po-
pieramy stanowisko Davida Camerona, aby usprawniæ Uniê Europejsk¹ poprzez
zwiêkszenie konkurencyjnoœci i odpowiedzialnoœci za siebie samego” (https://www.al-
ternativefuer.de/partei/wahlprogramm/).
W punkcie „Pañstwo prawa i demokracji” czytamy:

— „¿¹damy, aby zasada pañstwa prawa przestrzegana by³a bez ¿adnych kompromisów.
Organy pañstwa nie mog¹ stawiaæ siê w okreœlonych sytuacjach ponad prawem lub
traktatami. Maj¹ one respektowaæ prawo zgodnie z jego liter¹ i duchem;

— dzia³anie ka¿dego niemieckiego rz¹du ograniczone jest prawem miêdzynarodo-
wym, konstytucj¹ i traktatami europejskimi. To prawo jest dla naszego spo³eczeñ-
stwa fundamentalne i winno byæ œciœle przestrzegane;

— jesteœmy za tym, aby tak¿e niekonwencjonalne pogl¹dy poddawane by³y otwartej
dyskusji w dyskursie politycznym, dopóki tylko pogl¹dy takie nie naruszaj¹ wartoœci
zawartych w konstytucji” (https://www.alternativefuer.de/partei/wahlprogramm/).
Elementem strategii programowej jest postulat wzmocnienia demokracji. Partia krytyku-

je istniej¹ce partie systemowe, twierdz¹c, ¿e sta³y siê one zbyt silnymi organizmami na scenie
politycznej. Partie powinny wspó³dzia³aæ w ramach systemu politycznego, a nie zaw³aszczaæ
go. „To naród powinien okreœlaæ wolê partii, nie odwrotnie”. ¯¹daj¹ powrotu do zasad demo-
kracji bezpoœredniej opartej na systemie referendalnym i inicjatywach ludowych na wzór
szwajcarski (Plickert, „Frankfurter Allgemeine Zeitung”). To wzmocni³oby demokracjê i de-
mokratyczne prawa obywateli (https://www.alternativefuer.de/partei/wahlprogramm).

Pojawia siê równie¿ ¿¹danie, aby deputowani poœwiêcali ca³¹ swoj¹ aktywnoœæ na
pracê w parlamencie, mandat nie mo¿e „cierpieæ” ze wzglêdu na inne, p³atne, zajêcia do-
datkowe (https://www.alternativefuer.de/partei/wahlprogramm).

Drugi cz³on, czyli zaplecze kadrowe, czyli iloœæ i jakoœæ kadry kierowniczej, rozpo-
znawalnoœæ, iloœæ zwolenników, oraz aktywnoœæ polityków partii pozaparlamentarnych
w bie¿¹cej polityce pañstwowej odgrywa w przypadku Alternatywy kluczow¹ rolê, szcze-
gólnie ze wzglêdu na ich wyj¹tkowe role spo³eczne. Wszyscy zasiadaj¹cy we w³adzach
partii to osoby zaanga¿owane w sprawy niemieckiej polityki i nauki. Cenieni intelektu-
aliœci, profesorowie, dziennikarze. Piastuj¹cy w swoich karierach zawodowych istotne
stanowiska pañstwowe, zaanga¿owani w sprawy charytatywne.

Na czele partii stoi kolegialnie trzech prezesów/prezydentów:
— Bernd Lucke, profesor ekonomii na Uniwersytecie w Hamburgu; za³o¿yciel i prezes

„Plenum Ekonomistów” skupiaj¹cego ponad 300 profesorów ekonomii, które w lu-
tym 2011 roku opowiedzia³o siê przeciwko mechanizmom ratunkowym UE; prze-
wodnicz¹cy stowarzyszenia „Wola Obywatelska”;

— Frauke Petry, doktor chemii, przedsiêbiorca;
— Konrad Adam, doktor nauk humanistycznych, absolwent filologii klasycznej, histo-

rii i filozofii, dziennikarz7.
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7 W strukturze partii istnieje równie¿ Rada Naukowa: przewodniczy jej Joachim Starbatty, emeryto-
wany profesor ekonomii na Uniwersytecie w Tybindze. W latach 1998 i 2011 zg³asza³ skargê konstytu-
cyjn¹ przed Federalnym Trybuna³em Konstytucyjnym przeciwko wprowadzeniu euro i przeciwko



Wiceprezydentami s¹:
— Alexander Gauland, by³y sekretarz stanu w rz¹dzie Hesji za czasów CDU (1987–1991),

przedsiêbiorca, wydawca i szef gazety „Märkische Allgemeine Zeitung”;
— Patricia Casale, nauczycielka, ksiêgowa, zaanga¿owana w sprawy charytatywne,

w tym w pomoc imigrantkom;
— Roland Klaus, dziennikarz ekonomiczny komentuj¹cy wydarzenia z frankfurckiej

gie³dy.
Warto zwróæ równie¿ uwagê na szerokie grono zdeklarowanych sympatyków AfD.

Nie s¹ oni cz³onkami partii, ale wyraŸnie z ni¹ sympatyzuj¹, stanowi¹ te¿ (patrz¹c
z PR-owego punktu widzenia) rodzaj liderów opinii publicznej8, którzy dziêki swojej
wysokiej pozycji w spo³eczeñstwie stanowi¹ Ÿród³o pozyskiwania sympatii dla partii9.

Druga p³aszczyzna, za pomoc¹ której mo¿na zrozumieæ strategiê przyjêt¹ przez AfD,
to p³aszczyzna komercyjno-relacyjna, zak³adaj¹ca m.in. pos³ugiwanie siê mediami
spo³ecznoœciowymi, utrzymywanie kontaktów ze zwolennikami za pomoc¹ komunika-
torów, blogów i innych kana³ów komunikacji oraz organizowanie wieców, mityngów
i innych spotkañ s³u¿¹cych pozyskaniu zwolenników oraz prezentowaniu w³asnej oferty
programowej. W tym kontekœcie AfD pos³uguje siê i tradycyjnymi, i nowoczesnymi me-
todami kontaktów z wyborcami. Do tradycyjnych metod zaliczam spotkania wyborcze,
konferencje prasowe, konferencje oparte na odpowiadaniu na pytania internautów, deba-
ty polityczne. AfD konsekwentnie aktywizuje wszystkie oddzia³y landowe (terenowe).
Poszczególni lokalni liderzy na plakatach i ulotkach wyborczych œciskaj¹ d³oñ Berndowi
Lucke – to strategia marketingowa œwiecenia œwiat³em odbitym, polegaj¹ca na tzw.
transferze image’u, czyli wp³ywie „ogólnego wra¿enia na specjalne wra¿enie”. Jak wska-
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prowadzeniu Europejskiego Mechanizmu Stabilizacyjnego; Jörn Kruse, profesor ekonomii na Uniwer-
sytecie Helmuta Schmidta w Hamburgu; Helga Luckenbach, emerytowana profesor ekonomii na Uni-
wersytecie Justusa Liebiga w Gießen; Dirk Meyer, profesor ekonomii na Uniwersytecie Helmuta
Schmidta w Hamburgu; Roland Vaubel, profesor ekonomii na Uniwersytecie w Mannheim.

8 Liderów opinii (osoby ciesz¹ce siê szacunkiem) mo¿na, zgodnie z teori¹ Sama Blacka, podzieliæ
na dwie kategorie: liderów formalnych, uznanych ze wzglêdu na swoje znaczenie lub pozycjê (parla-
mentarzyœci, nauczyciele, osoby duchowne) i liderów nieformalnych, którzy ze wzglêdu na swoj¹ cha-
ryzmê, osobowoœæ lub pochodzenie wywieraj¹ silny wp³yw na odbiorców (wiêcej na ten temat patrz:
Black, 2005, s. 54 i dalej).

9 Wydaje mi siê, ¿e warto przytoczyæ tu nastêpuj¹ce osobistoœci œwiata biznesu, nauki i mediów:
prof. dr Hans-Günter Appel, przewodnicz¹cy Rady Narodowego Ruchu Przeciwko Ustawie o Odna-
wialnych �ród³ach Energii; prof. dr. Ursula Braun-Moser, europarlametarzystka (CDU) w latach
1984–1994; Peter Christ, by³y szef redakcji ekonomicznej „Die Zeit” i redaktor naczelny „Stuttgarter
Zeitung”, „Manager Magazin”, „Sächsische Zeitung” i in., Luzern; Wolfgang von Eichborn, sêdzia,
by³y rzecznik frakcji SPD w Bundestagu, Ebersberg; Albrecht Glaser, asesor, by³y skarbnik miasta
Frankfurt nad Menem, by³y burmistrz, Niedenstein; prof. dr Wilhelm Hankel, by³y prezes Heskiego
Banku Krajowego, Königswinter; prof. dr ing. E.h. Hans-Olaf Henkel, prezes IBM Europa, Federalnego
Zrzeszenia Niemieckich Przemys³owców (BDI) i Wspólnoty Leibniza; dr Wolfgang Hönig, by³y pe³no-
mocnik generalny Commerzbank AG, Frankfurt; dr Klaus-Peter Last, informatyk, 1991–1998 skarbnik
partii Bündnis90/Die Grünen w Meklemburgii-Pomorzu Przednim; Hansjörg Schrade, ecofit, wiceprze-
wodnicz¹cy koalicji Demokracja Bezpoœrednia, Reutlingen; dr Bernhard Seitz, koalicja Demokracja
Bezpoœrednia, Stuttgart (pe³na lista osób sympatyzuj¹cych z AfD dostêpna jest na: https://www.alterna-
tivefuer.de/partei/unterstutzer/, styczeñ 2014).



zuje Krystyna Wojcik, „przez ten psychiczny mechanizm ogólne nastawienie do jakiegoœ
przedmiotu wp³ywa na postrzeganie w³aœciwe tego przedmiotu” (Wojcik, 2005, s. 49).
W przestrzeni internetu, któr¹ zaliczam do nowoczesnych metod politycznej komunikacji,
Alternatywa pos³uguje siê profesjonalnym przekazem medialnym i w obszarze komuni-
kacji perswazyjnej wykorzystuje model symetrycznego komunikowania dwukierunko-
wego10. W opinii Agnieszki Hess ten model najpe³niej realizuje zadanie komunikacji
miêdzy podmiotem a jego otoczeniem, przyjmuj¹c formê „równouprawnionego dialogu
nadawcy z odbiorc¹, którego rezultatem mo¿e byæ nie tylko skuteczne budowanie wza-
jemnej interakcji, a nastêpnie jej podtrzymywanie, ale wrêcz stworzenie szczególnego
rodzaju wiêzi spo³ecznej, której obecnoœæ jest korzystna dla obu stron” (Hess, 2013,
s. 242–243). Trudno orzec, przy tak krótkiej obecnoœci partii na rynku politycznym, ile
osób zaanga¿owanych jest w tworzenie strategii wizerunkowej partii. Nie wiadomo, czy
podejmowane przez AfD dzia³ania s¹ wynikiem dzia³ania agencji PR, czy te¿ pojedyn-
czych osób – mo¿e przywódców partyjnych. Trzeba te¿ zaznaczyæ, ¿e partie polityczne
rzadko kiedy udostêpniaj¹ tego typu informacje szeroko rozumianej opinii publicznej.
Wyj¹tkami s¹ tylko sytuacje kryzysowe lub tzw. „medialne” wpadki. Partyjna strona
www zbudowana zosta³a zgodnie ze wspó³czesnym schematem strategii komunika-
cyjnych. WWW jest medium, w którym nadawca w pierwszej kolejnoœci decyduje
o kszta³cie i treœci sytuacji komunikacyjnej. Zgodnie ze schematem kategoryzacji opra-
cowanym przez Hess, patrz¹c na witrynê internetow¹ nale¿y poddaæ analizie zarówno
wskaŸniki paradygmatu Web 1.0 (komunikacja jednokierunkowa) jak i 2.0 (komunikacja
dwukierunkowa). Do paradygmatu pierwszego nale¿¹: dane kontaktowe, zdjêcia i mate-
ria³y audiowizualne, elementy rozrywkowe, promowane media w³asne, relacje z media-
mi, formy anga¿owania obywateli. Do drugiego: portale spo³ecznoœciowe i sprzê¿enie
zwrotne, czyli mo¿liwoœæ komentowania, opiniowania udostêpnianych treœci (Hess,
2013, s. 244). Alternatywa wykorzystuje wszystkie te elementy na stronie www. Du¿¹
uwagê przywi¹zuje do kontaktów z mediami (media relations). Oprócz standardowych
danych teleadresowych do osób odpowiedzialnych za kontakty z mediami11, mo¿na sko-
rzystaæ tak¿e z otwartego centrum prasowego12, opracowanego w formie archiwum,
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10 W literaturze przedmiotu z zakresu public relations wykorzystuje siê nastêpuj¹ce modele teore-
tyczne ukazuj¹ce wzajemne relacje miêdzy organizacj¹ i mediami w kontekœcie dzia³añ perswazyjnych.
Jako pierwsi takie ujêcie zaproponowali w 1984 roku J. E. Grunig i T. Hunt, Managing Public Relations,
New York. Wyró¿nione przez nich modele to: publicity (organizacja skupia siê g³ównie na wspó³pracy
z mediami, zabiegaj¹c o pozytywne publikacje); informowanie opinii publicznej (filozofi¹ organizacji
staje siê g³ównie szczere informowanie otoczenia o dzia³aniach firmy, celem jest pozyskanie opinii pu-
blicznej); asymetryczna komunikacja dwustronna (oparta na przekonaniu opinii publicznej do tego, aby
przejmowa³a punkt widzenia organizacji); symetryczna komunikacja dwustronna (oparta na dialogu
«komunikowaniu i s³uchaniu», redukowaniu negatywnych wra¿eñ i wp³ywów na opiniê publiczn¹, ale
tak¿e dopasowywaniem siê do oczekiwañ otoczenia) (wiêcej na ten temat patrz: B. Rozwadowska, Pu-
blic Relations. Teoria i praktyka, Warszawa 2009, s. 48–51).

11 Aktualnie na stronie internetowej w zak³adce PR i social media figuruj¹ dwie osoby odpowiedzial-
ne za media relations: Christian Lüth, rzecznik prasowy Alternatywy dla Niemiec (christian.lueth@al-
ternativefuer.de) oraz Tobias Zeiler, specjalista ds. PR i nowych mediów (tobias.zeiler@alterna-
tivefuer.de).

12 Centra prasowe s¹ istotnym elementem komunikacji pomiêdzy parti¹ a mediami i elektoratem.
Zgodnie z teori¹ internet public relations powinny one zawieraæ nastêpuj¹ce elementy: kontakt do rzecz-



w którym umieszczone s¹ artyku³y odnosz¹ce siê lub opisuj¹ce dzia³alnoœæ AfD, które
ukaza³y siê od kwietnia 2013 r. (momentu powstania partii), w opiniotwórczej prasie nie-
mieckiej. Istnieje równie¿ mo¿liwoœæ zamówienia informacji o bie¿¹cych wydarzeniach
w AfD w formie newslettera.

Ciekawym zabiegiem wizerunkowym w przestrzeni internetu jest stworzony przez
AfD portal „AfD Antwortet”; jak wyjaœniaj¹ zainteresowani: „AFD odpowiada” jest
portalem stworzonym do komentowania przez partiê doniesieñ medialnych, szcze-
gólnie tych, które zawieraj¹ nieprawid³owe informacje. Zosta³ on powo³any, „ponie-
wa¿ niektóre media nie by³y sk³onne do publikowania wyjaœnieñ naszego Rzecznika”
(https://www.alternativefuer.de/grosse-aufmerksamkeit-fuer-afd-antwortet). „W tym miej-
scu – jak wyrazi³ siê Lucke w komunikacie skierowanym do partyjnych kolegów (bazy)
– bêdziemy w przysz³oœci odnosiæ siê do tendencyjnych artyku³ów prasowych i korygo-
waæ nieprawdziwe informacje. Bêdziemy siê staraæ robiæ to tak szybko jak tylko siê da,
ale nie oczekujcie, ¿e bêdziemy stali na bacznoœæ i reagowali na ka¿dy negatywny arty-
ku³” (https://www.alternativefuer.de/grosse-aufmerksamkeit-fuer-afd-antwortet).

Stworzenie takiego portalu pozwala stwierdziæ, ¿e strona www jest dla AfD równie
istotn¹ platform¹ porozumienia z potencjalnymi wyborcami, jak formy tradycyjne (np.
mityngi wyborcze). Co wiêcej, wpisuje siê równie¿ w za³o¿enia nakreœlone przez Frasera
Seitla, który w publikacji Public relations w praktyce wskaza³, ¿e wzrasta liczba dzienni-
karzy, którzy w swojej codziennej pracy korzystaj¹ z sieci jako podstawowego Ÿród³a in-
formacji, a strony www firm czy partii s¹ drugim pod wzglêdem wa¿noœci Ÿród³em
informacji dla odbiorców (Seitel, 2003, s. 338). Z perspektywy partii pozaparlamentar-
nych strony www s¹ prawdopodobnie Ÿród³em pierwszym i jednym, dlatego ka¿da z par-
tii stara siê konsekwentnie budowaæ swój medialny wizerunek g³ównie za pomoc¹ witryn
www.

Aktywnoœæ Alternatywy widoczna jest równie¿ w mediach spo³ecznoœciowych Face-
book, Tweeter, Youtube. Profil na Facebooku do koñca stycznia 2014 r. polubi³o („zalaj-
kowa³o”) 90 726 osób, w maju, tu¿ przed wyborami do europarlamentu by³o ich ju¿
109 tys. Dla porównania w tym samym czasie CDU mia³a 78 tys. „lajków”, a SPD 71 tys.
Szacuje siê, ¿e partia ma ok. 17 tys. sympatyków (http://www.zeit.de/2013/51/afd-alter-
native-fuer-deutschland-rechts), którzy komentuj¹ bie¿¹ce wydarzenia, a co jest godne
podkreœlenia, to fakt, ¿e komunikaty, które wymieniaj¹, maj¹ charakter merytorycznej
debaty. To robi i powinno robiæ wra¿enie. Dla porównania: libera³owie (FDP) i Sojusz
90/Zieloni maj¹ ³¹cznie 60 tys. cz³onków (http://www.dw.de/niemiecka-tea-party-ci-
chy-zwyci%C4%99zca-wybor%C3%B3w-do-bundestagu/a-17104630).

Analiza tej p³aszczyzny prowadzi tak¿e do wniosku, ¿e istotnym elementem politycz-
nych public relations w ramach strategii wizerunkowych jest zawarty w komponencie
medialno-relacyjnym system wizualnej identyfikacji. Ka¿da organizacja wytwarza bo-
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nika prasowego lub do osób, które kontaktuj¹ siê z mediami, lub do dzia³u public relations. Dobrym
zwyczajem jest równie¿ zamieszczanie przy komunikatach danych ich autorów. Wiêcej na temat wyko-
rzystania biura prasowego w teorii i praktyce internet public relations patrz: M. Kaczmarek-Œliwiñska,
Internet public relations. Polskie realia dzia³añ public relations w sieci, Koszalin 2010, s. 53 i dalej.
Trzeba podkreœliæ, ¿e pod tym wzglêdem AfD doskonale wype³nia wszelkie zalecenia z zakresu media
relations.



wiem inn¹ kulturê komunikacyjn¹ jako sumê z jednej strony wyznawanych wartoœci,
a z drugiej – praktyki w zakresie nawi¹zywania relacji z otoczeniem. Jest to element klu-
czowy dla rozwoju ka¿dej organizacji, w tym równie¿ partii politycznej, i zasadniczo
wp³ywa na jej postrzeganie, a co za tym idzie – na odbiór zewnêtrzny (Rychter, Chmie-
lewski, Tworzyd³o, 2012, s. 84–85).

Jak zauwa¿a Janina Fras, samoidentyfikacja partii politycznych dokonywana jest za-
równo na potrzeby wewnêtrzne (indywidualna identyfikacja), jak te¿ przede wszystkim
na potrzeby zewnêtrzne, czyli po to, aby siê odró¿niæ od innych partii, ¿eby zjednaæ po-
tencjalnych cz³onków i wyborców (Fras, 2010, s. 151). Ciekawym aspektem samoidenty-
fikacji partii politycznej na potrzeby wewnêtrzne, czyli na potrzeby cz³onków partii jest
istniej¹cy od czasu wyborów do Parlamentu Europejskiego sklep internetowy, w którym
w okresie oko³owyborczym w ramach akcji: „Mir geht ein Licht auf!”13 mo¿na by³o ku-
piæ t-shirty oraz zestaw piêciu plakatów identyfikuj¹cych zwolenników partii.

Analizuj¹c strategiê identyfikacji wizerunkowej AfD, warto zwróciæ uwagê na dwa
czynniki: kody jêzykowe i niejêzykowe. Do kodów prymarnie jêzykowych zalicza siê
funkcjonuj¹c¹ nazwê partii (ewentualnie skrót, akronim), motto, has³o, które j¹ wyró¿-
nia, funkcjonuj¹c¹ stronê www, gazetê, biuletyn partyjny. Alternatywa wydaje (interne-
towy) biuletyn partyjny w formie newslettera „AfD Kompakt”, utrwalaj¹cy w dyskursie
politycznym akronim i informuj¹cy o istotnych wydarzeniach w konstytuowaniu siê
i funkcjonowaniu partii.
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�ród³o: http://www.mir-geht-ein-licht-auf.de/MutBuerger-AfD-T-Shirt14.

13 W wolnym t³umaczeniu: „I wszystko jasne!” – to akcja wskazuj¹ca na nadu¿ycia brukselskiej biu-
rokracji zwi¹zane z zakazem stosowania tradycyjnych ¿arówek na rzecz jarzeniówek energooszczêd-
nych, co mia³oby byæ wynikiem skutecznego lobbingu na poziomie europejskim. W ramach tej
prowokacyjnej akcji na stronie AfD mo¿na by³o tak¿e kupiæ tradycyjne ¿arówki.

14 Uwagê zwraca s³owna gra. Mutbürger mo¿na przet³umaczyæ jako „Odwa¿ny Obywatel”, Mut
– odwaga Mitbürger – wspó³obywatel.

14 Uwagê zwraca s³owna gra. Mutbürger mo¿na przet³umaczyæ jako „Odwa¿ny Obywatel”, Mut
– odwaga Mitbürger – wspó³obywatel.



W kwestii przyjêtej nomenklatury zwi¹zanej z nazw¹: partia nie wpisuje siê w trady-
cyjny nurt samoidentyfikacji polityczno-partyjnej, nie u¿ywa bowiem w nazwie s³owa
„partia”. Przyjê³a strategiê postulatywno-deklaratywn¹ polegaj¹c¹ na tym, ¿e nazwa par-
tii lub jeden z jej cz³onów mo¿e byæ jednoczeœnie sloganem wyborczym (Fras, 2010,
s. 151). Wystêpuj¹ bowiem jako Alternatywa dla Niemiec.

Logotyp partii prezentuje g³ównie nazwê, klasyczne, niebieskie t³o, prostok¹tny
kszta³t, bia³e litery, prosta przejrzysta czcionka. Na takim tle wyraŸnie wybija siê czer-
wona, wzrastaj¹ca strza³ka, która na tak subtelnym tle jest dominuj¹cym elementem
graficznym.

W wyborach do Bundestagu partia pos³ugiwa³a siê w zasadzie tylko jednym sloga-
nem wyborczym, który brzmia³ „Mut zur Wahrheit”, co mo¿na by przet³umaczyæ jako
„Odwaga do prawdy”. Na stronie w zak³adce „Programm&Hintergrund” pojawi³o siê
uzasadnienie takiej presupozycji:
„Odwaga i prawda s¹ teraz konieczne, poniewa¿ mamy do czynienia z:
1) kast¹ polityków, która systematycznie ukrywa przed narodem wszystkie proble-

my naszych czasów;
2) mediami, które zbli¿y³y siê do polityków tak bardzo, ¿e straci³y wobec nich ja-

kikolwiek krytyczny dystans;
3) stra¿nikami »politycznej poprawnoœci«, którzy za pomoc¹ tabuizacji ca³ych dzie-

dzin zamierzaj¹ zbudowaæ bariery myœlowe w naszych umys³ach” (https://www.al-
ternativefuer.de/programm-hintergrund/mut-zur-wahrheit/).
Trzeba nadmieniæ, ¿e ju¿ z chwil¹ powstania AfD mia³a k³opoty wizerunkowe; mimo

prezentowania siê jako „partia zdrowego rozs¹dku”, zbiera³a negatywne opinie na temat
jej struktury i programu. Czêsto podnoszonym zarzutem by³o sugerowanie, ¿e jest to par-
tia jednego aktora, bez wyraŸnej ideologicznej przynale¿noœci. Na ³amach „Die Zeit” Ca-
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�ród³o: https://www.alternativefuer.de/wp-con-
tent/uploads/2014/05/AfD_Kompakt_06_14.pdf,
maj 2014.

�ród³o: https://www.alternativefuer.de/, sty-
czeñ 2014.



terina Lobenstein napisa³a, ¿e has³o, za które Lucke zbiera poklask: „Musimy mieæ
mo¿liwoœæ rozmawiania w sposób otwarty co do wyniku tak¿e o niekonwencjonalnych
pogl¹dach”, jest niebezpieczne, poniewa¿ integruje wszystkich sfrustrowanych wybor-
ców z ró¿nych grup spo³ecznych i politycznych. Ze sfrustrowanymi eurosceptykami
Lucke „otwarcie” rozmawia o wykluczeniu Grecji ze Strefy Euro, ze zwolennikami
Sarrazina15 „otwarcie” rozmawia o problemie imigrantów i o migracjach, zaœ z krytyka-
mi pañstwa socjalnego „otwarcie” rozmawia o bezrobotnych; w ten sposób Lucke
œci¹ga ludzi do AfD, samemu nie musz¹c okreœlaæ siê ideologicznie (Lobenstein, „Die
Zeit”).

Fakt, ¿e partia sama unika jednoznacznej afiliacji politycznej, powoduje, ¿e czyni¹ to
za ni¹ inni – np. dziennikarze. Taki zewnêtrzny labelling doprowadzi³ do tego, ¿e partia
ju¿ zyska³a miano skrajnie prawicowej (brunatnej), mimo wielokrotnych deklaracji neu-
tralnoœci. Nie pomaga te¿ to, ¿e coraz czêœciej przytaczane s¹ w mediach lub na portalach
spo³ecznoœciowych wypowiedzi cz³onków AfD o koniecznoœci przeciwdzia³ania „zale-
wowi Europy przez plemiona orientalne i negroidalne” oraz o „niszczeniu kultur poprzez
ich mieszanie” (Lobenstein, „Die Zeit”). Obecnie dziennikarze i komentatorzy ¿ycia po-
litycznego, coraz czêœciej pisz¹ o AfD jako o niemieckiej „Tea party”16 (http://www.dw.de/
german-afd-tries-to-shake-off-tea-party-tag/a-17506323), co z ca³¹ pewnoœci¹ uderza
w wizerunek partii neutralnej ideologicznie, do którego aspiruje AfD.

Z inn¹ dyskusj¹ konstytuuj¹c¹ wizerunek musieli zmierzyæ siê cz³onkowie i sympaty-
cy AfD w kontekœcie motta i grafiki nawo³uj¹cej do poparcia partii w wyborach do Parla-
mentu Europejskiego. Pierwotny slogan „Odwaga do prawdy” przekomponowany zosta³
„Mut zu D(EU)tschalnd”. „Odwaga na Niemcy”.

Heribert Prantl, redaktor naczelny „Süddeutsche Zeitung” w Monachium, w artykule
Jasne zobowi¹zania dla Europy, który ukaza³ siê 27 stycznia na ³amach SdZ, zasugero-
wa³, ¿e „motto wyborcze AfD to nawo³ywanie do renacjonalizacji, które powinno zmusiæ
pozosta³e partie do politycznych deklaracji, a nie be³kotu” (Prantl, sueddeutsche.de).
I dalej „Motto AfD spycha Europê do przesz³oœci, do rozdrobnienia i ma³omiasteczko-
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�ród³o: https://www.alternativefuer.de/, sty-
czeñ 2014.

15 Dr Thilo Sarrazin, niemiecki ekonomista, autor licznych publikacji, nie tylko na tematy gospodar-
cze, ale równie¿ spo³eczne. Autor ksi¹¿ki Deutschland schafft sich ab: Wie wir unser Land aufs Spiel
setzen (Niemcy likwiduj¹ siê same: Jak wystawiamy nasz kraj na ryzyko). Ksi¹¿ka wywo³a³a ogól-
nonarodow¹ debatê o imigrantach, http://pl.wikipedia.org/wiki/Thilo_Sarrazin, styczeñ 2014.

16 Tea Party to skrajnie konserwatywne ugrupowanie (o charakterze oddolnego ruchu spo³ecznego)
amerykañskich Republikanów, które wyros³o na fali protestów w 2009 roku przeciwko reformom
G. Busha (http://www.teaparty.org/).



woœci, do ¿ycia obok siebie i przeciwko sobie. To motto, które ma na celu nie wzmocnie-
nie, lecz skurczenie; nie zreformowanie Unii Europejskiej od góry do do³u, lecz jej
kastracjê. Nale¿y mieæ nadziejê, ¿e AfD zmusi w ten sposób inne partie do zajêcia ja-
snych pozycji” (Prantl, sueddeutsche.de).

Odpowiedzi¹ na ten tekst by³a wypowiedŸ przewodnicz¹cego Rady Naukowej AfD
prof. Joachima Starbatty’ego, na spotkaniu w Tybindze 28 stycznia br. „AfD nie jest par-
ti¹ antyeuropejsk¹. Nie da siê tego te¿ wyczytaæ z jej motta. Prantl pomija, ¿e na plakacie
litery EU s¹ wyt³uszczone i otoczone europejskimi gwiazdami. Przes³anie tego plakatu
brzmi: «Odwaga na wiêcej Niemiec w Unii Europejskiej»” (https://www.alternativefu-
er.de/2014/01/28/sz-27-01-2014-europa-2014-schicksalswahl/).

Na stronie internetowej zarz¹d AfD zamieœci³ polemikê z mediami t³umacz¹c, ¿e
media, zamiast przekazywaæ informacje o tym, co siê faktycznie dzieje, szuka³y tylko
sensacji, k³ótni i skandali: „AfD odnios³a za du¿y sukces, sta³a siê niebezpieczna dla tra-
dycyjnych struktur w³adzy. Sta³o siê to, co zwykle dzieje siê w Niemczech w takiej sytu-
acji: wyci¹gniêto „prawicow¹ pa³kê”. Niemal w ogóle nie pojawia³y siê artyku³y o AfD,
które nie zawiera³yby w nag³ówku pojêæ: „prawicowi populiœci”, „prawa rêka” czy „jak
prawicowa jest AfD”. Z „Anty-Euro” zrobiono „Anty-Europê”, a z tego „przeciwników
Europy”. Kto jest przeciwko Europie, ten jest przeciw Niemcom, a kto jest przeciw
Niemcom, to ju¿ w zasadzie jest nazist¹? (http://www.alternativefuer.de/programm-hin-
tergrund/mut-zur-wahrheit/die-afd-den-medien/).

Wy¿ej wymienione przyk³ady jasno wskazuj¹ na to, ¿e pozostawienie zbyt szerokie-
go marginesu dowolnoœci interpretacji to¿samoœci partii, prowadzi do wizerunkowego
labbelingu.

Potencja³ medialny a potencja³ wyborczy

Partia, jak zosta³o wspomniane wy¿ej, powsta³a pó³ roku przed wyborami do Bundes-
tagu. Wybór takiego terminu nie by³ przypadkowy. Jak wskazuje Tomasz Sikora, taki
czas gwarantuje, ¿e wyborcy zd¹¿¹ siê z parti¹ i jej kontrowersyjnym programem oswoiæ,
z drugiej strony do wyborów partia bêdzie wykorzystywa³a tzw. „efekt œwie¿oœci”, nie
zd¹¿y te¿ nazbieraæ karnych punktów za nietrafione posuniêcia/wypowiedzi (Sikora,
http://niemcy-online.pl/komentarze/764-alternatywa-dla-niemiec.html). Czyli uda³o jej
siê do aktu wyborczego utrzymaæ to, czym zachwycili spo³eczeñstwo niemieckie w 2012 r.
– czyli „potencja³em œwie¿oœci” podobnym do Partii Piratów. Piratom w pewnym mo-
mencie (konkretnie do sierpnia 2012 r.) prognozowano spektakularne „wejœcie” do parla-
mentu (Walecka-Rynduch, 2013, s. 177–197).

Jak siê wskazuje w przypadku Alternatywy, istotny dla jej medialnego wizerunku jest
nie tyle ostateczny wyborczy wynik, co prognozowana wzrostowa tendencja wyborcza,
poniewa¿ wzmacnia j¹ w odbiorze opinii publicznej (Sikora, http://niemcy-online.pl/ko-
mentarze/764-alternatywa-dla-niemiec.html).

Aby pokazaæ tak¹ tendencjê, nale¿a³oby skorzystaæ z odpowiedniego narzêdzia ba-
dawczego, opartego o metodologiê pomiaru dzia³añ public relations w zakresie komuni-
kowania w internecie. Badaj¹c potencja³ medialny partii pozaparlamentarnych powinno
zwróciæ siê uwagê na trzy zasadnicze obszary:
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EKSPOZYCJA � ODBIÓR � DZIA£ANIE17

EKSPOZYCJA – oznacza wybór strategii politycznej, opartej na promocji wizerun-
kowej organizacji;

ODBIÓR – oznacza rozpoznawalnoœæ i zainteresowanie dzia³aniami partii;
DZIA£ANIE – to analiza podjêtych przez wyborców decyzji, analiza dzia³añ pozy-

tywnych – poparcia danej opcji politycznej, przy uwzglêdnieniu czynnika absen-
cji wyborczej.
Na potrzeby artyku³u, i ze wzglêdu na stosunkowo krótk¹ jeszcze obecnoœæ partii na

scenie politycznej, do analizy wykorzystam tyko ostatni element, czyli „dzia³anie”, poka-
zuj¹c, jakie tendencje wykazywali niemieccy wyborcy i jak ostatecznie prze³o¿y³o siê to
na wyborczy wynik. Oprê siê tu na danych publikowanych przez niemieckie oœrodki ba-
dania opinii publicznej.

Ekspozycja marzec 2013 – powstanie partii

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi w momencie powstania partii, instytut TNS
Emnid prognozowa³ poparcie na poziomie 26%, a Instytut Forsa na poziomie 23%
(FDP-Politiker..., „Handelsblatt”). Widoczna tu jest tylko tendencja i chêæ zag³osowania
na now¹, wyrazist¹ partiê. W badaniach przeprowadzanych w kwietniu, maju, czerwcu
i lipcu realne poparcie bezpoœrednio dla AfD szacowane by³o na poziomie 2–3%
(http://www.wahlrecht.de/umfragen/forsa.htm).

Natomiast w kwietniowej ocenie politologa Oskara Niedermayera, AfD mog³aby
zagroziæ kontynuacji czarno-¿ó³tej koalicji (http://www.welt.de/politik/deutschland/ar-
ticle115062994/24-Prozent-liebaeugeln-mit-Wahl-der-Anti-Euro-Partei.html). Zgodnie
z przywo³ywanymi przez niego badaniami, dysponowa³a ona sporym potencja³em wy-
borczym. Wprawdzie Niedermayer w¹tpi³, aby AfD pokona³a próg wyborczy, ale zwra-
ca³ uwagê, ¿e mo¿e ona przej¹æ g³osy decyduj¹ce o losie FDP – co siê faktycznie
sprawdzi³o. Jednak jak pokazywa³o kwietniowe badanie Infratest Dimap przeprowadzo-
ne dla gazety „Welt am Sonntag”, w tym czasie, „24% Niemców dopuszcza³o mo¿liwoœæ
zag³osowania w wyborach do Bundestagu na ten nowy ruch. Na pytanie «Czy dopusz-
czasz w wyborach do Bundestagu zag³osowanie na eurokrytyczn¹ partiê, jak¹ jest
AFD»”, 7% odpowiada „na pewno tak”, a 17% „byæ mo¿e tak”, zaœ 59% badanych wy-
klucza mo¿liwoœæ zag³osowania na AfD. Badanie przeprowadzono 3–4.04.2013 r. na
próbie 1000 osób.

Ankieta ta pokazuje wiêkszy potencja³ dla tej partii w Niemczech Wschodnich (27%)
ni¿ w Zachodnich (23%) oraz wiêksz¹ popularnoœæ wœród kobiet (27%) ni¿ wœród mê¿-
czyzn (21%). Osoby z wy¿szym wykszta³ceniem czêœciej popieraj¹ AfD – 33%, ni¿ oso-
by ze œrednim wykszta³ceniem – 10%, zaœ wœród m³odzie¿y w wieku 18–22 lat partia ma
wiêksze szanse – 36%, ni¿ wœród seniorów (powy¿ej 60 roku ¿ycia) – 18%.
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17 Opracowanie w³asne. Opisana metoda jest wykorzystywana przeze mnie w szerszych badaniach
wizerunkowych niemieckich partii pozaparlamentarnych.



W opinii Richarda Hilmera, Prezesa Instytutu Infratest, jeœli kryzys gospodarczy
nadal bêdzie siê tak rozwija³, to AfD mo¿e byæ pewna du¿ego zainteresowania. Decy-
duj¹cym dla wyniku wyborczego bêdzie to, „czy obywatele nadal ufaj¹ Pani Kanclerz
Angeli Merkei i Ministrowi Finansów Wolfgangowi Schäuble, czy te¿ zw¹tpi¹ w któ-
rymœ momencie w ich umiejêtnoœæ zarz¹dzania kryzysem” (Bewarder, Gaugele, „Die
Welt”).

W sierpniu 2013 r. ukaza³ siê artyku³ na ³amach „Deutsche Wirtschaftsnachrichten”,
w którym za³o¿yciel i szef Instytutu Forsa Manfred Güllner ostrzega³ przed widocznym
(nawet w badaniach jego Instytutu) niedoszacowaniem wyników Alternatywy. Dostrzeg³
istniej¹c¹ tendencjê wzrostow¹ poparcia dla partii i stwierdzi³, ¿e jeœli z obecnych 2–3%
partia ta przekroczy granicê 4%, to wejœcie do Bundestagu bêdzie w jej zasiêgu. A niedo-
szacowanie wynika z nieszczerych odpowiedzi obywateli w badaniach opinii publicznej,
którzy niechêtnie przyznaj¹ siê do „alternatywnych” sympatii politycznych (Forsa-Chef
widerspricht..., „Deutsche Wirtschaftsnachrichten”).

Ekspozycja wrzesieñ 2013 – wybory do Bundestagu: „DZIA£ANIE”

Wybory do Bundestagu mia³y miejsce 22 wrzeœnia 2013 r. Frekwencja wynios³a
71%. Zaskoczeniem by³ wynik AfD, która uzyska³a wynik: 4,7%, bardzo ma³o zatem jej
brak³o, aby przekroczyæ 5% próg wyborczy. Wyniki wyborów ukszta³towa³y siê w nastê-
puj¹cy sposób: CDU/CSU uzyska³o wynik 41%, SPD – 25,7%, Zieloni – 8,4%, Lewica
– 8,6%. Poza Bundestagiem pozosta³a FDP (http://www.spiegel.de/international/germa-
ny/bild-924498-548046.html).
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Quelle: Infratest dimap.

�ród³o: http://www.welt.de/politik/deutschland/article115062994/24-Prozent-liebaeugeln-mit-Wahl-der-
Anti-Euro-Partei.html, styczeñ 2014.



Graf obrazuj¹cy wyniki wyborów w Niemczech oraz straty punktowe w stosunku do
wyborów z 2009 r.:

Kolejne badanie preferencji politycznych wyborców w Niemczech przeprowadzone
przez Instytut Forsa w paŸdzierniku 2013 r. pokaza³o, ¿e w przypadku ponownych wy-
borów Alternatywie uda³oby siê wejœæ do Bundestagu z poparciem 6% – wyraŸnie uwi-
dacznia siê tu prognozowana tendencja wzrostowa (Neue Umfrage..., „Die Welt”).

Ekspozycja styczeñ 2014 – przygotowanie do wyborów europejskich

Instytut Forsa co tydzieñ (od 1949 roku) zadaje obywatelom Niemiec na zlecenie ty-
godnika „Stern” oraz stacji telewizyjnej RTL tzw. „Pytanie na niedzielê” (Sonntagsfra-
ge), które zawsze brzmi „Na któr¹ partiê Pan/Pani by g³osowa³a, gdyby wybory by³y w tê
niedzielê?” (http://de.statista.com/statistik/daten/studie/953/umfrage/aktuelle-parteipra-
eferenz-bei-bundestagswahl/).

Zgodnie z danymi na koniec stycznia, poparcie dla AfD siêga³o 4%. Inne niezale¿ne
instytuty badawcze pokazywa³y podobny lub nawet nieco wiêkszy wynik.

Instytut
Allens-
bach

Emnid Forsa
Forsch’gr.

Wahlen
GMS

Infratest
dimap

INSA
Wybory do
Bundestagu

Data
publikacji

29.01.
2014

26.01.
2014

29.01.
2014

17.01.
2014

21.01.
2014

09.01.
2014

27.01.
2014

22.09.
2013

1 2 3 4 5 6 7 8 9

CDU/CSU 40,0% 41,0% 42,0% 43,0% 42,0% 41,0% 41,0% 41,5%
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2009 2009 2009 2009 2009 2009 2009 20092013 2013 2013 2013 2013 2013 2013 2013
CDU SPD FDP Left Greens Pirates AfD Others

Preliminary final results

Results in Percent

+7.7 +2.7 –9.8 –3.3 –2.3 +0.2 +4.7 +0.1

Gains and Losses
compared to 2009 election

�ród³o: http://www.spiegel.de/international/germany/bild-924498-548046.html, maj 2014.



1 2 3 4 5 6 7 8 9

SPD 26,0% 26,0% 23,0% 24,0% 25,0% 27,0% 26,5% 25,7%

GRÜNE 10,0% 9,0% 11,0% 9,0% 9,0% 9,0% 9,5% 8,4%

FDP 5,0% 5,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,5% 4,8%

DIE LINKE 8,5% 9,0% 9,0% 10,0% 9,0% 8,0% 8,5% 8,6%

AfD 5,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,0% 4,7%

Inne 5,5% 6,0% 7,0% 6,0% 7,0% 7,0% 6,0% 6,2%

�ród³o: Sonntagsfrage Bundestagswahl, http://www.wahlrecht.de/umfragen/index.htm, styczeñ 2014.

W kontekœcie wyborów europejskich, zgod-
nie z prognoz¹ Emnid na dzieñ 26.01.2014 r., Al-
ternatywa mog³aby uzyskaæ 7% poparcie
(http://www.spiegel.de/politik/deutschland/em-
nid-umfrage-afd-kaeme-bei-europawahl-auf-
sieben-prozent-a-945586.html). AfD wykorzy-
stywa³a takie statystyki w plakatach i w grafice
prezentowanej na stronie internetowej.

�ród³o: https://www.alternativefuer.de/, styczeñ 2014.

Ekspozycja maj 2014 – wybory do Parlamentu Europejskiego:
„DZIA£ANIE”

I faktycznie takie wyliczenie potwierdzi³o siê. AfD zdoby³a 7% poparcia spo³ecznego,
pokonuj¹c wielk¹ przegran¹ jesiennych wyborów do Bundestagu – FDP. Trzeba zazna-
czyæ, ¿e frekwencja wyborcza w Niemczech w wyborach to Parlamentu Europejskiego
wynios³a 48,1% i by³a czwart¹ ni¿sz¹ w ca³ej historii niemieckich wyborów europej-
skich. Odnotowaæ nale¿y, ¿e wzrost z 43,27% z roku 2009 do 48,1% w 2014 r. mo¿e
œwiadczyæ o pojawiaj¹cej siê tendencji zwy¿kowej uczestnictwa obywateli w procesie
wyborczym18.

Schemat poparcia dla niemieckich partii politycznych, startuj¹cych w wyborach do
Parlamentu Europejskiego:
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18 Dane dotycz¹ce frekwencji wyborczej w wyborach do Parlamentu Europejskiego w Niemczech:
1979 r. – 65,7%; 1984 r. – 56,8%; 1989 r. – 62,3%; 1994 r. – 60%; 1999 r. – 45,2%; 2004 r. – 43%; 2009 r.
– 43,3%; 2014 r. – 48,1%, za: Wahlbeteiligung bei den Europawahlen in Deutschland bis 2014,
http://de.statista.com/statistik/daten/studie/6818/umfrage/entwicklung-der-wahlbeteiligung-an-europa-
wahlen-seit-1979/, maj 2014.



Po zdobyciu 7% poparcia na stronie www Alternatywy, pojawi³a siê od razu odpo-
wiednia grafika z napisem „Bardzo dziêkujemy”.

oraz bardziej ¿artobliwa w wyrazie „Brukselo, nadchodzimy”:

Przedstawiono równie¿ siedmiu polityków, którzy wywalczyli mandaty eurodeputo-
wanych19:
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Vorläufiges Ergebnis der Europawahl am 25. Mai 2014 in Deutschland

�ród³o: http://de.statista.com/statistik/daten/studie/12327/umfrage/amtliches-ergebnis-der-europawahl-2009/,
maj 2014.

�ród³o: https://www.alternativefuer.de/7-fuer-
-die-afd/, maj 2014.

�ród³o: https://www.alternativefuer.de/.

19 S¹ nimi w kolejnoœci od lewej: Marcus Pretzell, Bernd Kölmel (Baden-Württemberg), Beatrix von
Storch (Berlin), Bernd Lucke (Niedersachsen), Ulrike Trebesius (Schleswig-Holstein), Hans-Olaf Hen-
kel (Berlin), Joachim Starbatty (Baden-Württemberg).



Zakoñczenie

Czas poka¿e, jak potocz¹ siê losy partii. Mo¿e czekaæ j¹ podobny los jak „Piratów”,
czyli po pierwszym „zach³yœniêciu siê” innoœci¹ wyborcy powróc¹ do utartych dróg
wyborów politycznych. W sierpniu 2012 roku A. Meritz na ³amach „Der Spiegel” wska-
za³a na piêæ przyczyn, które s¹ podstaw¹ upadku, Ÿle prowadzonej polityki partii. Autor-
ka wprawdzie mówi³a o „Niemieckiej Partii Piratów”, ale myœlê, ¿e te problemy dotycz¹
wszystkich partii pozaparlamentarnych, które w jakimœ momencie otrzymuj¹ mandat
spo³ecznego zaufania. Meritz zaliczy³a do nich: generowanie kontrowersji zamiast deba-
ty, wzrastaj¹ca iloœæ „wpadek”, brak wizji i strategii, roszczeniowa postawa i w koñcu
„koniec powiewu œwie¿oœci” (Meritz, www.spiegel.de).

Alternatywa musi siê równie¿ zmierzyæ z problemem przypisania jej, mimo progra-
mowej neutralnoœci i za³o¿enia, ¿e bêdzie parti¹ „nowego typu”, do konkretnej grupy ide-
ologicznej – skrajnej prawicy. Oczywiœcie nie mo¿na zak³adaæ, ¿e nawet gdyby tak by³o,
uda jej siê pod swoim szyldem zjednoczyæ wszystkie radykalne, ale i podzielone poli-
tycznie i programowo ugrupowania.

Z ca³¹ pewnoœci¹ zdobycie mandatów do Parlamentu Europejskiego otwiera dla Al-
ternatywy co najmniej piêcioletni okres „rzeczywistego” funkcjonowania na scenie poli-
tycznej, który umo¿liwi g³êbsz¹ ocenê relacji pomiêdzy wag¹ polityczn¹ a wizerunkiem
medialnym tej partii. Na dzieñ dzisiejszy mo¿na oceniæ, ¿e budowanie wizerunku g³ów-
nie w oparciu o przestrzeñ internetu pomog³o, o ile nie zawa¿y³o na osi¹gniêciu medial-
nego rozg³osu, a za nim realnego poparcia.
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�ród³o: https://www.alternativefuer.de/.
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„Alternative für Deutschland” – the German Eurosceptic Extraparliamentary Party

Summary

The Alternative for Germany is a new party on the German political scene. Despite a short political
and media history (established in February 2013), the party managed to strongly mark the socio-political
space with its presence, mostly because of its anti-establishmentarianism. AfD is also sometimes called
a „professors’ party”, as its members and followers stem to a large extent from so-called intellectual cir-
cles of science, politics and economics, and are reputable experts for many fields. AfD provoked a major
imbroglio during the last parliamentary election in Germany (2013). It gathered 4.7% of votes, standing
very close to the electoral threshold. It is however commonly disregarded by activists of most of the
other parties in Germany. The aim of the article is answering the question: given the above, what was the
crucial factor for building up such relatively high electoral result (inches from bestowing mandates) in
this very short time? Is it the social, programmatical, or rather media potential, created mostly on the
web? Which of these elements brought the AfD 7% of votes in the election for European Parliament
2014?

Key words: public relations, media potential, image identity, extraparliamentary parties, Alternative for
Germany
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