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Monografia wspdfautorska jest rezultatem kilkuletnich badann empirycznych
dotyczqcych partii politycznych, ich funkcjonowania i komunikacji, ktére prowadzone byty
w ramach konsorcjum naukowego, ktérym kierowata prof. dr hab. Anna Paczesniak.

Moj udziat w powstaniu tej publikacji to: wspodlne ze wspotautorem opracowanie zatozen
merytorycznych tej ksiqzki, zaplanowanie jej struktury oraz wspdlne napisanie.

M0dj indywidualny wkitad to: napisanie rozdziatu trzeciego dotyczqcego ewolucji
perspektyw komunikacyjnych partii politycznych, rozdziatu czwartego wprowadzajgcego
pojecie reputacji politycznej w obszar komunikacji politycznej, rozdziatu pigtego
dotyczgcego aktywnosci komunikacyjnej polskich partii politycznych nastawionych na
budowanie relacji. Napisatam takze zakoriczenie tej ksigzki (Oswiadczenie wspdétautora w

zatgczniku).

2) Jacunski Michat, Brodzinska-Mirowska Barbara, Paczesniak Anna, Winctawska
Maria (2021). Party Organization and Communication in Poland. Londyn: Palgrave
MacMillan.

Monogrdfia ta jest rezultatem projektu zespofowego, ktorego pracami kierowata
prof. dr hab. Anna Paczesniak. Moj wktad w jej powstanie to przede wszystkim
wspotudziat w zaprojektowaniu projektu badawczego oraz wspodtprowadzenie badan,
ktorych poktosiem jest ta ksigzka. W pracy nad ksigzkq wspdtudziat w opracowaniu
struktury tematycznej publikacji, jej zatozer, wspdlne jej napisanie, wspdtpraca nad
kazdym z rozdziatow z uwagi na koniecznos¢ zachowania spdjnosci zwigzanej z jej

interdyscyplinarnym charakterem; wspotpraca przy przygotowaniu wstepu i zakoriczenia



ksigzki. Dodatkowo indywidualnie bytam odpowiedzialna za nastepujgce fragmenty:
Parties Communication Orientation, Media logics in Party Communication, Beyond Mass
Media: The Communication Potential of Political Parties Structures; Internal
Communication: Practices vs. Members’s expectations, Media and Trust in Political Parties
(Oswiadczenia wspdtautorow w zatgczniku).
3) Winctawska Maria, Brodzinska-Mirowska Barbara (2016).Niewykorzystane szanse?
Partie polityczne w dziataniu. Torun: UMK.
Monografia jest efektem zespotowego projektu badawczego pt. , Partie polityczne
w wojewddztwie kujawsko-pomorskim z perspektywy organizacyjno-komunikacyjnej”,
kierowanego przez dr hab. Marie Winctawskq.
Moj udziat w przygotowaniu tej publikacji to wspdlne zaplanowanie i prowadzenie badan,
ktorych wyniki staty sie podstawq ksigzki, opracowanie zatozern merytorycznych i
struktury ksigzki, a takze wspodtautorstwo wstepu i zakoriczenia. Mdj wktad indywidualny
to: fragment rozdziatu pierwszego dotyczqcego partii politycznych w obliczu zmian w
obszarze komunikacji politycznej, fragmenty dotyczqce komunikacji politycznej w
rozdziale trzecim w ktorym analizowana jest kwestia autonomii i wspdtzaleznosci w
relacjach miedzy centralng i regionalng organizacjq partii; rozdziat czwarty dotyczgcy
procesu adaptacji partii politycznych do zmian technologicznych w komunikacji oraz
rozdziat szosty dotyczgcy opinii cztonkdw partyjnych wobec kwestii komunikacyjnych

(Oswiadczenie wspdtautorki w zatqczniku).
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communication. Empirical study of political party elites in Poland. Romanian Journal of
Political Science, vol. 19(1), 4-32.

Artykut powstat na bazie zebranego w ramach pracy zespofowej materiatu
badawczego. Ze wspotautorami pracowatam nad opracowaniem zatozen, struktury tego
tekstu oraz jego napisaniem. Wspdtpracowatam takze przy przygotowaniu wstepu i
zakonczenia oraz dyskusji. Moj wktad indywidualny to: przygotowanie fragmentu wstepu
dotyczqcego relacji miedzy politykami a dziennikarzami i mediatyzacji; analiza danych
jakosciowych w szczegdlnosci fragment analizy danych w zakresie postrzegania przez elity
polityczne kwestii przekazow medidw na temat polityki, ksztafttowania przez media

wiarygodnosci politykéw (Oswiadczenia wspdtautoréow w zatgczniku).

7. Brodzinska-Mirowska Barbara, Winctawska Maria (2019). Why Party Members
Matter? The Concept of High-quality Membership in Polish Political Parties:
Communicational and Organizational Potential. Czech Journal of Political Science, vol.1,
3-21.
Artykut jest wynikiem pracy zespotowej z dr hab. Marig Winctawskq. Moj wktad

w powstanie tego artykutu (poza wspdlnym jego napisaniem) to zaproponowanie
wprowadzenia kategorii jakosci w obszar analiz cztonkostwa partyjnego i
zaproponowanie wymiarow analitycznych koncepcji wysokiej jakosci czfonkostwa w
zakresie komunikacji i zarzqdzania partig. Nastepnie wspdlne dopracowanie koncepcji.
We wspdtpracy powstata takze catfa struktura, czes¢ metodologiczna artykutu oraz
dyskusja.

Modj indywidualny wktad to przygotowanie we wprowadzeniu fragmentu dotyczgcego
aspektow komunikacji politycznej w kontekscie cztonkostwa partyjnego, potencjatu
cztonkdw w zakresie komunikacji i organizacji oraz fragmentu teoretycznego w czesci
poswieconej budowaniu HGM. W czesci analitycznej mdj osobisty wktad to analiza i
opracowanie wynikéw badan w zakresie stosunku cztonkow partii do nowych technologii
komunikacyjnych oraz satysfakcji z komunikacji (OsSwiadczenie wspdtautorki w

zatqczniku).



8. Brodzinska-Mirowska Barbara (2019). Profesjonalizacja komunikacji politycznej w
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9. Winctawska Maria, Paczesniak Anna, Brodzinska-Mirowska Barbara, Jacuriski Michat
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Artykut jest efektem zespotowej pracy badawczej w ramach ktdrej
wspodtprowadzitam badania. Tekst powstat w oparciu o wyniki tych badan. Mdj wktad to
wspotpraca ze wspdfautorami w zakresie opracowania struktury tekstu, jego zatozen
merytorycznych. Wspdtoracowatam takze przy przygotowaniu dyskusji. Mdj indywidualny
wktad to przede wszystkim pomyst wprowadzenie kategorii zarzqdzania partycypacyjnego
jako ram teoretycznych dla tego tekstu. Dokonatam analizy mozliwosci wykorzystania tej
koncepcji w przypadku partii politycznych w wymiarze aktywnosci wewnetrznej partii.
Dokonatam takze analizy literatury przedmiotu oraz opracowania teoretycznego w
zakresie wykorzystania tej koncepcji w artykule (Oswiadczenie wspotautorow w

zatqczniku).

10. Brodzinska-Mirowska Barbara (2018). Porazka wyborcza w dobie profesjonalizacji: o
koniecznosci zmiany perspektywy w komunikowaniu politycznym, w: Anatomia porazki

wyborczej / pod red. Anny Paczesniak. Warszawa: Wydawnictwo Sejmowe.
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43-64.

12. Brodziniska-Mirowska Barbara, Winctawska Maria (2018). Partie polityczne w dobie
wyzwan w obszarze komunikacji: wewnetrzna komunikacja polityczna w perspektywie
cztonkéw ugrupowan politycznych [w:] Oblicza komunikacji, polityka, instytucje
publiczne, biznes /red. nauk. Aneta Bak-Szotucha, tukasz Kubisz-Muta. Bielsko-Biata:
Wydawnictwo Naukowe Akademii Techniczno-Humanistycznej, 47-65.

Artykut jest rezultatem pracy zespotowej z dr hab. Marig Winctawskq. Wspdlne ze
wspotautorkq dokonatysmy opracowania zatozen artykutu, opracowania wynikow badan

dotyczgcych oceny i oczekiwan cztonkédw partii w badanym zakresie oraz



przygotowatysmy zakoniczenie. Moj indywidualny wktad w przygotowanie tego tekstu to
napisanie wstepu, czesci teoretycznej dotyczqcej kwestii komunikacji wewnetrznej i jej

znaczenia, a takze wyzwan komunikacyjnych (Oswiadczenie wspdtautorki w zatgczniku).

13. Brodzinska-Mirowska Barbara, Winctawska Maria (2013). Czfonkowie polskich partii
politycznych o organizacji i funkcjonowaniu swoich ugrupowan. Wstepne wyniki badan
[w:] Partie polityczne w Polsce i Europie. Struktury, organizacja, strategie w
Zmieniajgcym sie swiecie [red. Paczesniak Anna, Winctawska Maria. Wroctaw — Torun:

Echo Sp.oo./ Instytut Badan Polityczno-Prawnych. 197-222.

Materiat jest efektem pracy zespotowej z dr hab. Marig Winctawskq. Mdj wktad to
wspdlne ze wspotautorkqg opracowanie zatozen merytorycznych tekstu, zaplanowanie
jego struktury i napisanie artykufu. MOoj indywidualny wktad to napisanie czesci
dotyczgcej kwestii komunikacyjnych we wprowadzeniu oraz czesci posSwieconej

komunikacji w oczach cztonkéw partii (Oswiadczenie wspdtautorki w zatgczniku).

a) omowienie artykutow

Badania uwarunkowan komunikacji politycznej prowadze od poczatku pracy
naukowej. W pracy doktorskiej analizowatam marketing miedzywyborczy jako narzedzie
kampanii permanentnej na przyktadzie konkretnej partii politycznej. Po uzyskaniu stopnia
doktora w roku 2011 kontynuowatam badania w tym obszarze. Whnioski i obserwacje z
pierwszego etapu badan staty sie przyczynkiem do podjecie kolejnych zagadnien z
komunikacji politycznej. Dzieki temu rozwinetam, pogtebitam i rozszerzytam zakres
swoich badan. Komunikacja polityczna jest dla moich badan kluczowg kategoria.
Analizuje ten proces z perspektywy strukturalno - funkcjonalnej (Dobek-Ostrowska,
Wiszniowski 2007: 109) i postrzegam go w duchu koncepcji ,ztotego trojkata” Richarda
Perloffa, ktéry akcentuje role aktorow polityczych, medidw a takze odbiorcéw w tym
procesie. Perloff podkresla, ze proces komunikacji politycznej jest ksztattowany poprzez
interakcje tych trzech grup. Co wiecej podlega on przeobrazaniom z powodu dynamicznie
zmieniajgcych sig uwarunkowan, ktére determinujg charakter tej interakcji i jej

efektywnosci (Perloff 2014: 30-31). To podejscie teoretyczne pozwolito na strukturyzacje



prowadzonym badan i analiz na aspektach zwigzanych z dziataniami komunikacyjnymi
podejmowanych przez organizacje partyjne w szczegdlnosci w obliczu gtebokiej
mediatyzacji tego procesu. Gruntowana reorganizacja procesu komunikacji politycznej
poprzez rozwdj i ugruntowang pozycje medidw sktonita mnie do spojrzenia jaki charakter
majg aktywnosci komunikacyjne polskich partii politycznych, jako organizacji
komunikacyjnych i waznych aktorow systemu komunikacji politycznej. Zalezato mi na tym
aby na proces komunikacji politycznej spojrze¢ z szerszej perspektywy a punkt ciezkosci
osadzi¢ na tym, jak proces ten jest ksztattowany i strukturyzowany przez organizacje
partyjne. Koncentrowatam sie w toku swoich badaniach na analizie czynnikéw, ktére
determinujg przebieg procesu komunikacji politycznej takze w fazie jej planowania i
realizacji celéw komunikacji z zewnetrznymi grupami odbiorcédw, jak rdéwniez
pogtebionych badan komunikacji wewnatrzorganizacyjnej. W polskich uwarunkowaniach
wigze sie to z analizami znaczenia struktur organizacyjnych partii dla procesu komunikacji,
znaczenia komunikacji wewnetrznej, wsparcia w procesach komunikacji ekspertéw. To
wazne pytania z punktu widzenia nauk o komunikacji spotecznej i mediéw (Cowart,
Powell 2012). Uznatam te pytania za istotne i godne uwagi takze dlatego, ze na gruncie
polskim, jak i europejskim brakuje tego typu podejs¢ i badan. Poszukiwanie nowych
obszaréow badawczych komunikacji politycznej jest natomiast istotne z punktu widzenia
rozwoju dyscypliny, ale takze budowania ram, ktére sg uzyteczne dla analizy praktyk
komunikacyjnych partii politycznych. To istotne zwtaszcza w dobie bardzo intensywnych
zmian otoczenia, w ktorym komunikujg partie. Przyjeta przeze mnie perspektywa
akcentuje wyraznie kontekst i uwarunkowania dziatan komunikacyjnych partii w Polsce.
Komunikowanie polityczne jest w literaturze przedmiotu omawiane gtédwnie przez
pryzmat efektdw dziatan podejmowanych w przestrzeni offline i online w trakcie
kampanii wyborczej. W wymiarze dziatan kampanii permanentnej ustrukturyzowane
analizy nie s czesto podejmowane. Jesli sie zdarzajg, to zwigzane sg3 zwykle z
konkretnymi sytuacjami komunikacyjnymi. Rzadko komunikowanie polityczne badane jest
z perspektywy partii politycznych jako organizacji komunikacyjnych, ktére adaptujg sie do
zmian i zmuszone s3g dziata¢ komunikacyjnie na wielu ptaszczyznach (Blumler 2016).
Spojrzenie na procesy komunikacji z perspektywy organizacji partyjnych daje mozliwosé
wyjécia poza powszechne, wymienione wyzej podejscia badawcze. Przede wszystkim w

swoich badaniach chciatam zaakcentowaé mechanizm, na ktéry zwracaja uwage Paula



Nitschke i Kim Murphy, mianowicie, ze organizacje sg zarowno aktorem komunikacji, jak i
tworzg strukture dla tego procesu a jednoczesnie same sg jego efektem (2016: 262-263).

Przyjmowanie nowych perspektyw jest kluczowe dla przetamania swego rodzaju
impasu badawczego na ktéry od kilku lat zwracaja uwage naukowcy (Nielsen 2014;
Nitschke, Murphy 2016). Pozwala poszukiwa¢ odpowiedzi jakie partie polityczne maja
zasoby, aby stawi¢ czota wyzwania wspotczesnym proceséw komunikacji w polityce. W
podjetych przeze mnie analizach wazne miejsce miato relacyjne podejscie do komunikacji
politycznej. Dlatego w badaniach skupiatam sie na tym, aby wskazaé, czy i jakie partie
polityczne majg mozliwosci, aby ksztattowaé komunikacje z waznymi dla siebie grupami w
duchu relacyjnej komunikacji politycznej. Komunikacja z natury rzeczy ma charakter
relacyjny, ale w przypadku tak specyficznego komunikowania, proces ten wymaga
strategicznego podejscia. Jego ramy tworzg zatozenia koncepcji politycznego public
relations. Przyjecie perspektywy relacyjnej pozwala na uchwycenie przejawdw realizacji
zatozen politycznego public relations, nie tylko w najbardziej widocznym jego aspekcie,
czyli media relations, ale przede wszystkim w wymiarze realizacji strategicznego podejscia
do zarzadzania komunikacjg i reputacjg polityczng, ktorej celem jest budowanie relacji z
odbiorcami opartych na zaufaniu i dialogu. Tu punktem wyjscia byta dla mnie koncepcja
paradygmatu strategicznego w public relations Jamesa Gruniga, ktéry stusznie zauwaza,
ze takie postrzeganie komunikacji ,podkresla znaczenie dwustronnej komunikacji, ktora
uwzglednia gtos odbiorcéw w procesie podejmowania decyzji przez organizacje,
zapewnia dialog miedzy organizacjg a jej odbiorcami (...) Paradygmat strategiczny nie
wyltgcza tradycyjnie pojmowanego public relations. Raczej uzupetnia o nowe narzedzia”
(Grunig 2009: 9). Celem moich badan byto potozenie akcentu badawczego zaréwno na
kwestie komunikacji zaposredniczonej, ktdra z uwagi na proces mediatyzacji jest dzi$
bardzo zaawansowana, ale takze na te o znaczgcym charakterze wieziotwérczym, czyli jej
bezposrednie formy offline i online. Takie podejscie badawcze wynika z przyjetych ram
teoretycznych, w tym przede wszystkim zatozenn koncepcji czwartej ery komunikacji
politycznej Jaya Blumlera (2016).

Zatem podejmowane przeze mnie badania miaty charakter eksploracyjny i
zorientowane byty na rozwigzanie problemu badawczego dotyczgcego tego, jak polskie
organizacje partyjne adaptujg sie do wymagan i wyzwan czwartej ery komunikacji
politycznej? Problemowi badawczemu towarzyszyty szczegdétowe pytania badawcze.

Biorgc pod uwage fakt, ze partie polityczne funkcjonujg w zmediatyzowanym otoczeniu



komunikacyjnym wazne byta dla mnie odpowiedZ na pytania w jaki sposéb ich
reprezentanci postrzegajg role mediow w komunikacji politycznej, jak przedstawiciele
organizacji partyjnych postrzegajg znaczenie mediéw dla procesu komunikacji
politycznej? Ide krok dalej i poruszam takze kwestie rzadko odnotowywane w kontekscie
badan komunikacji politycznej mianowicie reputacji politycznej jako kategorii
analitycznej. Interesowato mnie jak przedstawiciele organizacji partyjnych postrzegaja
znaczenie mediéw dla procesu budowania reputacji politycznej? jakie zasoby w zakresie
budowania reputacji politycznej posiadajg partie polityczne? i wreszcie jaka partie
polityczne majg reputacje zwtaszcza zardwno w wymiarze wewnetrznym, jak i
zewnetrznym, jaka reputacje maja jako rzady, ktére wspottworzg?

W zwigzku z koniecznoscig strategicznego stosowania rdoznych form
komunikacyjnych zadaje pytanie jak w dobie zmediatyzowanej komunikacji politycznej
przedstawiciele partii i jej cztonkowie postrzegajg i oceniajg jej bezposrednie formy.
Woreszcie z uwagi na przyjeta perspektywe wazne byto dla mnie uzyskanie odpowiedzi na
pytanie w jakich obszarach partie politycznej wykazujg strategiczne podejscie do procesu
komunikacji? jak przebiega proces zarzadzania komunikacjg i jaka jest i mogtabym by¢
rola struktur partyjnych w tym procesie? Bioragc pod uwage dynamike s$rodowiska
komunikacyjnego w jakim funkcjonujg partie polityczne waznym dla moich analiz
pytaniem byto to o najwieksze wyzwania komunikacyjne jakie przed partiami
politycznymi stojg?

W prezentowanym cyklu publikacyjnym podejmuje zatem zagadnienia
ustrukturyzowane w pieciu gtdwnych obszarach. Szczegdty zawartam na ponizszym
schemacie.

Schemat 1 Strukturyzacja zagadnien podjetych w cyklu publikacji Wielowymiarowa

komunikacyjna polskich partii politycznych w dobie czwartej ery komunikacji.

‘Ewaluacja perspektyw komunikacyjnych:

‘Komunikacja zewnetrzna: ‘Komunikacja wewnetrzna:

stosunek do mediéw Oceny i oczekiwania cztonkdw partii

i medic k ikacii Struktury partyjne i ich znaczenie Pozi tvsfakii
ocena roli mediéw w komunikacji dla komunikacji oziom satysfakcji

media a zaufania do politykdw Jakosciowe cztonkostwo -
media a reputacja Reputacja polityczna: wyborcy/ znaczenie dla komunikacji
rola ekspertéw od komunikacji cztonkowie

Wyzwania komunikacyjne - druga fala
kryzysu komunikacji politycznej




Metodologia

Cele badawcze realizowatam prowadzgc szeroko zakrojone badania empiryczne. Z
uwagi na ztozony przedmiot analiz, proces badawczy prowadzony byt w ramach
projektow zespotowych, w ktérych to koncentrowatam sie na zagadnieniach kluczowych
dla mojego obszaru zainteresowan. W procesie badawczym zastosowany byt model
mieszany. Takie podejscie stosuje od poczatku pracy badawczej z uwagi na mozliwosci
pogtebionej oceny badanego zjawiska (Flick 2011: 34). Komunikacja polityczna jest na
tyle ztozonym procesem, ze mieszany model badan pozwolit zmierzyé¢ sie z przyjetymi
celami i zatozeniami badawczymi. Badania byty prowadzone w nurcie pragmatycznym, co
oznacza, ze metody badan dobierane byty w sposdb, ktéry najpetniej pozwoli zrealizowaé
postawione cele (Creswell 2013: 36). Dzieki modelowi badan mieszanych mozna byto na
jedno badane zagadnienie spojrze¢ zaréwno z perspektywy aktorow politycznych,
cztonkdw organizacji, jaki np. personelu administracyjnego partii, czy wreszcie wyborcéw.
Analiza danych przebiegata z zastosowaniem réwnolegtej strategii triangulacyjnej
(Creswell 2013: 229).

Wsréd wykorzystanych metod i technik badawczych byty: obserwacja
uczestniczgca, analiza materiatéw partyjnych, pogtebione wywiady indywidualne (IDI),
wywiady zogniskowane (FGI), PAPI, CAWI, CATl. W analizach i badaniach reputacji
politycznej wykorzystywatam rowniez dane zastane, w wiekszosci dane CBOSu. Grupami,
wsrdod ktorych prowadzone byty badania byli reprezentanci polskich partii politycznych w
tym liderzy, parlamentarzysci, specjalisci biur prasowych, cztonkowie partii i wreszcie
przedstawiciele administracji partyjnej oraz wyborcy (reprezentatywne badania

ogdlnopolskie).

Ewaluacja perspektyw komunikacyjnych

Dynamiczne zmiany w otoczeniu komunikacyjnym partii polityczych zwigzane w
duzej mierze z rozwojem technologii komunikacyjnych, procesem mediatyzacji i
zmianami zachowan uzytkownikdw mediéw tworzg wyzwania dla partii politycznych w
zakresie komunikacji. Réznorodnym mozliwosciom dotarcia z przekazem do grup
docelowych towarzyszy jednoczesnie niski poziom zaufania wyborcéw do partii. Zjawiska

te wymagajg zrewidowania nastawienia partii politycznych do komunikacji politycznej. W
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swojej pracy badawczej (publikacja nr 1), aktywnosci komunikacyjne partii politycznych
skategoryzowatam w ramach dwdch podejsé: perspektywy transakcyjnej i relacyjne;.
Pierwsza perspektywa oparta jest na zatozeniach marketingu, druga odnosi sie do public
relations. Dokonatam charakterystyki obu tych podjes¢, aby pokazac rdznice, ale takze
potencjat kazdego z tych ujec¢ dla komunikacji politycznej. O ile perspektywa transakcyjna
oparta jest na ,procesie wymiany”, zorientowana przede wszystkim na efekty
krotkoterminowe o tyle ,perspektywa relacyjna oparta na strategicznym public relations
(...) otwiera przed aktorami politycznymi mozliwosci komunikacyjne korzystne dla relacji
wyborca-polityk”(Brodzinska-Mirowska, Jacuniski 2022: 116). Perspektywa relacyjna,
ktorej poswiecitam w badaniach duzo uwagi pozwala na jakosSciowe podejscie do
komunikacji politycznej. Zaktada dialog, partnerstwo, interakcje prowadzong w sposdb
dwustronny. W podejmowanych analizach podkreslatam, ze w dobie czwartej ery
komunikacji politycznej wazne jest zintegrowanie dziatan komunikacyjnych (Seltzer,
Zhang, 2011). Przygotowana przeze mnie kategoryzacja dziatan w ramach perspektywy
relacyjnej zaktada aktywnos¢ komunikacyjng w oparciu o badania, orientacje na
zrozumienie potrzeb, oczekiwan, postaw i zachowan wyborcéw. To jednak nie wszystko.
Konieczna jest integracja réznych kanatéw komunikacji zgodnie z zatozeniami tailoryzacji,
podejmowanie dziatan komunikacyjnych, ktérych celem sg efekty dtugoterminowe, a
wiec budowanie relacji z wyborcami i sympatykami oraz cztonkami partii. W ujeciu
dtugoterminowym waznym celem jest takze ksztattowanie reputacji polityczne;j.

Wyniki badan pokazujg, ze ,w aktywnosci komunikacyjnej podmiotéw
politycznych dominuje przede wszystkim perspektywa transakcyjna, zorientowana na
dwa gtéwny wymiary dziatan: 1) zwigzanych z wyborami i 2) zwigzanych z mediami (...)
gtéwnie instytucjonalnymi, a precyzyjnie medialnym publicity” (Brodzirnska-Mirowska,
Jacunski 2022: 112). Sg to dziatania zorientowane na aktywnosci komunikacyjne
prowadzone w okresie wyborczym i tuz przed wyborami, koncentracja na komunikacji
medialnej (telewizja) i mediach internetowych, uprzedmiotowieniem badan opinii,
koncentracja na uzyskaniu rozgtosu, nieustrukturyzowane dziatania dtugoterminowe.
Innymi stowy wcale lub w niewielkim zakresie realizowane jest strategiczne podejscie do
komunikacji obejmujgcej okres miedzywyborczy.

Podejscie relacyjne, a wiec odnoszace sie do zatozen strategicznego zarzadzania
komunikacjg, jesli sie pojawia to w ograniczonym zakresie. Pokazatam w oparciu o

badania, ze zakfadanie a priori strategicznego podejscia do komunikacji, co czesto
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czynione jest w ramach dyskusji o profesjonalizacji komunikacji politycznej, nie znajduje
zastosowania we wszystkich obszarach komunikacji partii z otoczeniem. Polskie partie
bardzo réznig sie zakresem i obszarami w ktorych przejawiajg strategiczne podejscie do
komunikacji, zwtaszcza tej zorientowanej na budowanie relacji (publikacja nr 1, nr 3).
Tymczasem badania prowadzone m.in. przez Seltzera i Zhanga (2011) pokazujg, ze
najbardziej efektywna komunikacja polityczna zorientowana na uzyskiwanie
réznorodnych efektéw komunikacyjnych, realizowana jest w ramach stosowania strategii
wzmacniania. To kolejny argument na rzecz implementacji zatozern komunikacji opartej
nie tylko na transakcji, ale takze na budowaniu relacji.

W cyklu swoich publikacji pokazatam, ze ugruntowane transakcyjne podejscie do
komunikacji polityczych skutkuje mediocentrycznym podejscie do komunikacji
politycznej. Oznacza to, ze partie w te kanaty komunikacyjne inwestujg najwiecej swoich
zasoboéw. Transakcyjne podejscie do komunikacji wymusza pytania odnoszgce sie de facto
do procesu profesjonalizacji komunikacji politycznej. Postrzegam ten proces szerzej
zgodnie z przyjeta perspektywg relacyjng i zorientowang na filozofie podejscia do
komunikacji odpowiadajacg zatozeniom politycznego public relations (publikacja nr 4). W
tym sensie wyrazny proces profesjonalizacji odnotowa¢ mozna w zakresie komunikacji
medialnej i wyborczej. To jednak nie jest jedyny obszar, w ktérym warto komunikacje
profesjonalizowaé. W dokonanej konceptualizacji tego procesu wyszczegdlnitam kilka
obszaréw, ktére moze on obejmowac (publikacja nr 8). Badania w obszarze aktywnosci
komunikacji politycznej partii sugerujg, ze proces ten nie zachodzi rownomiernie. W toku
prowadzonych badan i analiz ich wynikdéw, wyszczegdlnitam zasoby oraz bariery, ktdre
mogg W znaczacy sposéb decydowaé o tym w jakim zakresie partie polityczne w
komunikacji zorientowane s na aspekt relacyjny z wainymi dla siebie grupami
odbiorcéw. Zasobami tymi zdecydowanie w polskich warunkach sg struktury partyjne, a
takze jakosciowe cztonkostwo partyjne. Barierami sg jakos$¢ dziatania partii, jakosc¢
rzadzenia, jesli tworzg rzad, styl przywddztwa, kultura zaufania lub nieufnosci w
spoteczenstwie, charakter wspoétpracy z ekspertami i wreszcie charakter narracji

medialnych o polityce (publikacja nr 1, nr 7).
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Komunikacja wewnetrzna

Waznym zagadnieniem badawczym, ktdéry podejmowatam byta kwestia
komunikacji wewnetrznej. Ten wymiar komunikacji partii jest w badaniach naukowych
praktycznie pomijany. Na gruncie polskiej literatury sg to zatem pierwsze, szeroko
zakrojone badania wewnetrznego obszaru komunikacji. To nie jest jedyny powdd dla
ktérego zdecydowatam sie wigczy¢ ten wymiar do analiz. Bliskie jest mi stanowisko
zaprezentowane moéwigce, Ze ogranizacja, dla ktérej dbanie o relacje z grupami
docelowymi jest wazine, wdraza specjalnie ukierunkowane programy komunikacyjne,
podejmuje dziatania utrzymujace te relacje oraz angazujace (Ledingham, Bruning 1998).
Jakos¢ komunikacji wewnetrznej, jej planowany, ustrukturyzowany charakter ma
znaczenie dla efektywnosci organizacji politycznej w komunikowaniu zewnetrznym.
Jakosciowa, strategiczna i permanentna, dostosowana do potrzeb i oczekiwan cztonkéw
partii komunikacja wewnetrzna moze by¢ zasobem partii. Satysfakcja i zadowolenie
cztonkow partii z tego jak partia sie z nimi komunikuje, koreluje z poczuciem
podmiotowosci wynikajacej z cztonkostwa. Osoby, ktére deklarujg satysfakcje z
komunikacji jednoczesnie nie tylko lepiej oceniajg partie i jej lidera, ale takze chetnigj
angazujg sie w dziatania na rzecz swojej partii. Ma to znaczenie dla efektywnosci
komunikacyjnej, takze tej o charakterze bezposrednim i dtugoterminowym (publikacja nr
2, nri13).

Wazne dla analiz tego obszaru badawczego byto okreslenie jak wygladajg praktyki
komunikacyjne partii politycznych w wewnetrznym wymiarze, ale takze jakie sa
oczekiwania i potrzeby cztonkdw tych partii. Uwzglednianie oczekiwan odbiorcow jest
waznym aspektem zarzgdzania komunikacja w duchu strategicznego politycznego public
relations. Jednocze$nie w literaturze przedmiotu brakuje badan, ktére uwzgledniatyby
oczekiwania wyborcow i cztonkédw partii odnosnie komunikacji. W analizach wynikow
badan pokazatam, ze preferowane przez cztonkdw wiekszosci badanych partii kanaty
komunikacji to przede wszystkim komunikacja bezposrednia oraz komunikacja online za
posrednictwem email lub newsletterow. Odbiorcy komunikacji wewnetrznej preferuja
zatem wysoko wieziotwdrcze metody takie jak F2F lub online, czyli te o znaczacym
potencjale relacyjnym. Badania pokazaty zréznicowany poziom satysfakcji z tego jak

wyglada komunikacji w partii. Mimo ze wielu respondentéw wskazywato, ze partia
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utrzymuje z nimi kontakt, to w niektérych badanych partiach zapotrzebowania na
bardziej systematyczng komunikacje i kontakt byto znaczgce. Pokazaty to zaréwno
badania na poziomie regionalnym partii (publikacja nr 3 i nr 12), jak i te na poziomie
ogélnopolskim (publikacia nr 1 i nr 2). Zachodzi korelacja miedzy satysfakcjg z
komunikacji wewnetrznej, a oceng sposobu zarzgdzania partig. Cztonkowie partii, ktdrzy
deklarowali wyzszy poziom satysfakcji byli bardziej chetni do zaangazowania na rzecz
partii i mieli wieksze poczucie, ze majg wptyw na postrzeganie spoteczne ich partii
(publikacja nr 2). Wniosek jest taki, ze w organizacjach partyjnych, w ktérych udziat jest
dobrowolny, dziata podobny mechanizm jak w innych organizacjach. Komunikacja
wewnetrza ma znaczenie nie tylko dla funkcjonowania catej partii, ale takze dla jej
efektywnosci komunikacyjnej i wiarygodnosci wséréd wyborcéw. Jak stusznie zauwaza
Tavits ,obecnosc¢ partii w terenie”, struktury i ,,profesjonalne zarzgdzanie” jest podstawg
silnych organizacji partyjnych, ktére sg w stanie stawi¢ czota wyzwaniom i adaptacji do
zmian” (Tavist 2013: 9,12) (publikacja nr 12).

Zatem komunikacja wewnetrzna jako obszar badan w przypadku partii
polityczych, zwtaszcza w przypadku Polski ma znaczenie. Wynika ono z uwarunkowan
spoteczno-politycznych, w ktérych partie polityczne, aby realizowaé cele o charakterze
politycznym, potrzebujg wsparcia struktur partyjnych na nizszych poziomach
organizacyjnych. Stanowiskiem wyjsciowym, ktore przyjetam w badaniach jest to, ze
struktury partyjne majg kluczowa role w efektywnosci komunikacyjnej polskich partii.
Przy czym chodzi o szeroko rozumiany proces komunikacji, a wiec z uwzglednieniem
okresu pomiedzy wyborami. Z tego punktu widzenia pytanie jest o to, jak partie na
poziomie centralnym organizujg proces ksztattowania komunikacji we wspodtpracy ze
strukturami regionalnymi. Badania prowadzone w wymiarze regionalnym (wojewédztwo
kujawsko-pomorskie) pokazaty, ze partie réznig sie pod wzgledem autonomii w zakresie
aktywnosci komunikacyjnej. Czes$¢ partii posiada pewng autonomie, jesli chodzi o
podejmowane dziatania komunikacyjne, ale zasadniczo dziatajg w ramach wytycznych
partii centralnej. Jest to sytuacja korzystna z punktu widzenia utrzymania spdéjnosci
przekazu. Nie brakuje jednak praktyk, w ktérych respondenci deklarowali, ze partia w
regionie ma catkowitg autonomie, a wiec dziata na wtasnych warunkach i w wybranych
przez siebie obszarach (publikacja nr 3, nr 13). Takie praktyki nie sprzyjajg ani spdjnosci,

ani realizacji celéw dtugoterminowych.
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Zagadnienie to postanowitam pogtebi¢ w badaniach ogdlnopolskich. Pokazaty
one zgodnos$¢ reprezentantdw badanych partii, ze struktury organizacyjne w polskich
warunkach majg znaczenie fundamentalne dla ich partii. Potencjat komunikacyjny partii
politycznych uporzadkowatam w trzy gtdéwne kategorie: potencjat implementacyjne,
kreacyjny i wizerunkowy. Zainspirowana rozwazaniami Petra van Houtena, czy Carabera i
zespotu (van Houten 2009; Carabera i in. 2003) oraz koncepcjg zarzadzania
partycypacyjnego (Vroom 1959) pokazatam dwa mozliwe podejscia do wykorzystania
potencjaty komunikacyjnego struktur: 1) model delegowania, dzieki ktéremu mozna
zaangazowac struktury regionalne w dziatania stricte organizacyjne i wizerunkowe, 2)
model konstultacyjno-partycypacyjny. Pogtebione analizy pokazaty, ze partie polityczne sg
zroznicowane jesli chodzi o strategiczne wykorzystanie struktur regionalnych w procesie
komunikacji. Tylko w przypadku nielicznych mozna powiedzie¢, ze przybiera to znamiona
strategicznego podejscia (publikacja nr 2) (o strukturach i ich roli w komunikacji méwitam
takze w Madrycie, podczas Swiatowego Kongresu Politologii w roku w 2012 roku podczas
wystgpienia przygotowanego we wspdtoracy z Marig Winctawskq pt. Party politics in
Poland: organization and communication view. Preliming research results).

Koncepcja zarzadzania partycypacyjnego okazata sie uzyteczna analitycznie
rowniez na gruncie aktywnosci partii polityczych. Wyniki badan pokazaty, ze aspekcie
wewnetrznym cztonkowie partii lepiej oceniajg sposdb zarzadzania partig i swoich
liderow wtedy kiedy ich majg poczucie wptywu na to co dzieje sie w partii (publikacja nr
9). Ten wniosek, potwierdzony zostat istotng statystycznie korelacjg. W tym aspekcie
przyjeta strategia komunikacyjna ma znaczenie.

Jakos¢ w komunikacji wewnetrznej, przektada sie na zaangazowanie cztonkéw w
aktywnos¢ partyjng. Przektada sie na ich ocene partii jej lideréw, na ich poczucie
podmiotowosci w partii. Te elementy sg wazne w kontek$cie motywacji do dziatania. W
partiach politycznych, podobnie jak w innych organizacjach, jakos¢ wewnetrznej
komunikacji ma znaczenie dla efektéw komunikacji kierowanej do kluczowych grup
zewnetrznych.

W toku badan nad tym obszarem komunikacji partii politycznych
zaproponowatam wprowadzenie kategorii jakosci w obszar analiz cztonkostwa. W efekcie
powstatam koncepcja wysokiej jakosci cztonkostwa partyjnego, ktorg z dr hab. Marig
Winctawskg rozbudowatysSmy i zaprezentowatysmy w artykule (publikacja nr 7). Wysokiej

jakosci cztonkostwo (ang. High Quality Membership) odnosi sie do zarzgdzania zasobami
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partii, w tym wypadku cztonkami partii, aby skorzysta¢ z wiedzy, doswiadczenia i
zaangazowania ludzi, ktére ma docelowo znaczenie takze dla efektywnosci
komunikacyjnej. Gtéwna mysl przyswiecajgca koncepcji HQM odnosita sie wskazania
wymiarow dziatania partii, ktére majg znaczenie dla podnoszenia jakosci komunikacji
politycznej. Zaréwno na jej efektywnosci wewnetrznej, jaki zewnetrznej. Potencjat
komunikacyjny wynikajgcy z zasobéw wewnetrznych partii jakim wcigz w polskich
warunkach sg cztonkowie to: 1) codzienny kontakt cztonkdw partii z ludZzmi (ambasadorzy
partii), 2) cztonkowie jako Zrédto informacji o nastrojach i problemach ,,zwyktych ludzi”,
3) cztonkowie - jako poza medialne Zzrédto informacji politycznej, 4) zrédto pomystéw i
wiedzy na dziatania wspierajgce dziatania komunikacyjne partii w regionie. HQM
obejmuje trzy wymiary: 1) wymiar organizacyjny, 2) i szczegélnie istotny z punktu
widzenia procesow komunikacyjnych - wymiar komunikacyjny, a takze 3) zwigzany z
procesem zarzgdzania partig w zakresie podejscia do struktury nizszego szczebla
(Brodzinska-Mirowska, Winctawska 2019).

Kwestia jakosciowych relacji z wyborcami i cztonkami partii, zyskuje na znaczeniu.
Wynika to z wielu proceséw, ktére majg znaczenie dla komunikacji politycznej, czy tez
szeroko rozumianego otoczenia komunikacyjnego partii politycznych. Gteboka
mediatyzacja, negatywizm w zakresie tresci polityczych w procesie zaposredniczenia,
rozwoj technologii komunikacyjnej wraz z nasileniem zjawiska dezinformacji, koniecznos¢
wielowymiarowe] komunikacji partii politycznej z jej odbiorcami powoduje, ze partie
polityczne majg dzi$ w obszarze komunikacji wiele wyzwan. Analiza procesu komunikacji,
proby sprostania przez partie polityczne licznym wyzwaniom, na pierwszym planie stawia
potrzebe zwiekszania jakosci w komunikacji politycznej. Potrzeba ta wynika przede
wszystkim z poszukiwaniu rozwigzan, ktére mogg okazaé sie skuteczne w komunikacji w
momencie, w ktdrym obecnie sg partie.

Komunikacja zorientowana na budowanie relacji takie w wymiarze wewnetrznym
przynosi partii korzysci. Wyniki analiz, ktore przeprowadzitam pokazaty wyraznie, ze
cztonkowie partii, ktérzy majg poczucie, ze sg przez partie aktywizowani do rdézne typu
aktywnosci dziatalnosci na jej rzecz, majg wieksze poczucie wptywu na to jak partia
postrzegana jest na zewnetrz. W pracy analitycznej wyszczegélnitam aktywnosci, ktére
wspierajg budowanie relacji miedzy partig a jej cztonkami. Do tej kategorii dziatan nalezy
np. wspottworzenie programu, dotarcie z komunikacjg bezposrednig do wyborcdw, opinie

cztonkdw na wazne tematy partii - Zzrédto informacji. W badaniach cztonkowie partii
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deklarujg, ze ten typ aktywnosci jest przez partie podejmowany bardzo rzadko. Analizy
pokazuja, ze ,partie polityczne tracg szanse na budowanie relacji z wtasnymi cztonkami
poprzez ich merytorycznie zaangazowanie” (Brodzinska-Mirowska, Jacuniski 2022: 200).
Wyniki badan ukazujg zréznicowane oceny cztonkdédw badanych partii w zakresie tego czy
ich partie utrzymujg w ich poczuciu z nimi relacje, czy nie (publikacja nr 1).

Dokonatam charakterystyki aktywnosci komunikacyjnej partii. Wyszczegdlnitam
cztery typy aktywnosci komunikacyjnej - wysoki poziom ekspozycji w mediach
tradycyjnych - rozbudowane struktury i aktywne dziatania komunikacyjne na poziomie
grassroots; Niski lub sredni poziom ekspozycji w mediach tradycyjnych - rozbudowane
struktury i aktywne dziatania prowadzone na poziomie grassroots; niski lub sredni
poziom ekspozycji w mediach tradycyjnych- struktury w procesie budowy; niski lub sredni
poziom ekspozycji w mediach tradycyjnych - rozbudowane struktury i mniej

usystematyzowana aktywnosé na poziomie grassroots (publikacja nr 1).

Komunikacja zewnetrzna

Komunikacja polityczna ma mediatyzowany charakter. Zatem odnoszac sie do
koncepcji Blumlera mediatyzacja tego procesu to wypadkowa dwéch mechanizmoéw push
i pull (Blumler, Esser, 2019). Aktorzy polityczni poswiecajg wiele uwagi komunikacji
zaposredniczonej przez media zaréwno te tradycyjne, jak i internetowe. Z perspektywy
organizacyjnej proces ten wyglagda podobnie. Partie polityczne duze nakfady finansowe i
organizacyjne inwestujg w medialny wymiar komunikacji. Potwierdzity to badania, ktére
wspotprowadzitam na potrzeby tego cyklu. W analizach, ktére podejmowatam wazine
byto zatem uchwycenie postaw i opinii dotyczacych tej wspdtpracy wyrazanych przez
reprezentantdw partii politycznych i oséb odpowiedzialnych za komunikacje w partii
(publikacja nr 1)

Badania i analizy wynikdw pokazaty, ze chociaz partie polityczne s dalece
zaawansowane W procesie adaptacji do media logics (publikacja nr 2) to wciaz
komunikacja medialna stanowi dla nich wyzwanie. Wazny wniosek z podjetych analiz jest
jednak taki, ze aktorzy polityczni zdajg sobie sprawe z tego, jak media determinujg
poziom zaufania do polityki, jaki majg tez udziat w budowaniu reputacji politykdw.
Respondenci wyrazali wiele krytycznych opinii na temat obiektywizmu medidw,
rzetelnosci, czy sktonnosci do negatywnego pisania o polityce. Natomiast analizy pokazaty

fundamentalng przepas¢ miedzy partiami jesli chodzi o postrzeganie roli mediow w
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procesie komunikacji politycznej. Tu mowa o podejsciu krytycznym, ale akceptujgcym
podmiotowg pozycje medidw w tej relacji i symbiotyczny jej charakter vs. postrzeganie
tej roli bardziej przedmiotowo i instrumentalnie (publikacja nr 6). Te dychotomie, ktorg
wykazalisSmy ze wspotautorami w badaniach, okreslitam mianem pekniecia kultury
komunikacyjnej z mediami (zjawisko to omawiatam w referacie pt. Regres relacji mediow
i polityki w czasie kryzysow, czy mozliwa jest zmiana? na konferencji Media a demokracja,
16-17.05.2022 roku, ktéra odbywat sie we Wroctawiu).

Egzemplifikacja mediacentrycznej orientacji komunikacji jest takze
charakterystyka wsparcia, jakie partie uzyskujg od konsultantéw komunikacyjnych.
Zaproponowatam rozrdznienie termindw: konsultant polityczny vs. konsultant
komunikacyjny. Uzasadnieniem takiej kategoryzacji jest przede wszystkim dostosowanie
tego typu aktywnosci do polskich realiéw. Termin konsultantéw politycznych pojawit sie
w rodzimej literaturze przedmiotu w ramach analiz procesu amerykanizacji. Z uwagi na
zasadnicze rdznice jesli chodzi o rynek konsultingu i jego charakter w Polsce i w USA
przyjetam w swoich analizach, ze konsulting polityczny w polskich warunkach to przede
wszystkim doradztwo merytoryczne w zakresie strategii programowej. Konsulting
komunikacyjny to przede wszystkim wsparcie w zakresie ksztattowania strategii
komunikacyjnych dla partii, konsultowanie i doradztwo medialne (indywidualne i
grupowe, konsultowanie rozwigzg taktycznych w komunikacji i konsulting w zakresie
politycznego personal brandingu (Brodzinska-Mirowska, Jacunski 2022: 130). Badania
pokazaty, ze obszary, w ktérych konsultanci najczesciej wspierajg partie polityczne to:
szkolenia medialne, medialne kryzysy wizerunkowe, outsourcing w zakresie dziatan
taktycznych (produkcja reklamy, kampanie reklamowe w nowych mediach itp.), szkolenia
w zakresie komunikacji internetowe] (publikacja nr 1). Konsulting komunikacyjny w
polskiej literaturze przedmiotu nie jest tematem poruszanym czesto, zwtaszcza w
aspekcie empirycznym (Biskup 2011). Uzyskane dane stanowig wazny wktad w badania
tego obszaru w Polsce. Pozwalajg one uchwyci¢ kontekst i specyfike tego typu
wspotpracy, pokazaé jej zakres i zweryfikowaé zatozenia przyjmowana w rozwazaniach o
charakterze teoretycznym.

Cele zwigzane z komunikacjg zewnetrzng partie realizujg takze w oparciu o media
internetowe i social media. To obszar dynamicznych zmian widocznych wyraznie w
procesie badawczym, ktéry realizowatam. W publikacji nr 11 ,Unfulfilled expectations (?):

political communication on the internet in the era of professionalization” oraz w rozdziale
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Partie polityczne w procesie zmian technologicznych (publikacja nr 3) pokazatam, ze w
pierwszej potowie drugiej dekady XXI wieku komunikacja online traktowana byta bardzo
transakcyjne. Po 2015 roku komunikacja online wykracza poza aspekt podstawowy,
nastawiony stricte na informacje. Komunikacja online, zwtaszcza social media cieszg sie
wiekszg uwagg politykéw takze w aspekcie interakcyjnym. Politycy majg jednoczesnie
Swiadomos¢ mozliwosci, ale takze wyzwan jakie niesie komunikacja online. Sg to takze
formy komunikacji doceniane i oczekiwane przez cztonkéw partii i wyborcow (publikacja
nr 2; zagadnienie komunikacji online poruszatam podczas wystgpienia pt. Internal
Political Communication In The Era Of New Media. The Party Membership Perspective.
The Results Of The Research, w ramach regionalnej konferencji ICA w todzi w 2015 roku).

Aspekt komunikacji zewnetrznej zaposredniczonej przez media jest w centrum
uwagi organizacji partyjnych. Zarazem ten wymiar aktywnosci komunikacyjnej ma
najbardziej uporzadkowany i zorganizowany charakter we wszystkich badanych partiach,
cho¢ efektywnos¢ partie majg odmienng (Temat relacji medidw i aktoréw politycznych w
kontekscie komunikacji politycznej przedstawiatam na Kongresie PTKS w 19-21.09.2019
roku w Warszawie - referat Media w procesie ksztattowania reputacji polityczne;.
Perspektywa aktoréow politycznych oraz referat we wspdtautorstwie z Michatem
Jacuniskim Rola mediow w komunikowaniu politycznym, wygtoszony na konferencji
naukowej 25-26.10.2018 roku w Krakowie).

Szczegdlnie istotne dla zachowania spdjnych przekazow w komunikacji
zewnetrznej partii jest zintegrowanie w tym procesie struktur partyjnych regionalnych i
centralnych. Chodzi przede wszystkim i ich uporzadkowang, celowg aktywizacje.
Prowadzone badania m.in. wsréd przedstawicieli administracji partyjnej, zwtaszcza w
regionach pozwolita na ukazanie tej perspektywy. Wynik pokazaty, ze badane polskie
partie podejmuja takie starania, ale w zakresie aktywizacji przede wszystkim w dziatani na
rzecz partii $cisle organizacyjne (np. zbieranie podpiséw, udziat w marszach, prace
biurowe). Aktywnosci zwigzane z wsparciem w obszarze bardziej merytorycznym, a wiec
wspottworzenie programu, czy angazowanie cztonkdw w projekty, w ktérych mozna
skorzysta¢ z ich doswiadczenia i wiedzy sg rzadko podejmowane. A takie formy
pozwolityby zachowad spdjnosé medialng i bezposrednig aktywnos¢ partii w regionach.
Sprawnie dziatajgce struktury organizacyjne majg znaczenie dla efektywnosci
komunikacyjnej zaréwno tej zaposredniczonej, jak i bezposredniej, zarbwno w czasie

kampanii wyborczej, jaki w komunikacji permanentnej. Poza okresem kampanii wyborczej
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korzystanie z bezposredniej komunikacji przy wspoétudziale struktur nie ma charakteru
ustrukturyzowanych strategicznych dziatan (publikacje nr 1, nr 2). Wyniki badan,
pokazaty wyraznie, ze bezposrednie formy komunikacji cenig sami politycy, cenig
cztonkowie, a takze wyborcy. Bezposrednia forma komunikacji jest jedng na najbardziej
pozadanych przez te grupy. Jednoczesnie jest tez bardzo wymagajgca z punktu widzenia
organizacji. Struktury partyjne sg kapitatem, dzieki ktéorym partie polityczne moga
zarzgdzac procesem komunikacji bezposredniej ze swoimi wyborcami (publikacje nr 1, nr
2; zagadnienia zwigzane z komunikacjqg bezposredniq poruszatam takze w wystgpieniu
pt. Komunikowanie bezposrednie w dobie drugiej fali kryzysu komunikowania
politycznego, podczas konferencji naukowej w Ustroniu w 2023 roku).

Wielowymiarowa komunikacja polityczna w czwartej erze komunikacji to
koniecznos$¢ budowania komunikatow do wielu grup, poprzez wiele kanatéw. To wymaga
integracji dziatan komunikacyjnych. W toku pracy analitycznej zaproponowatam
zintegrowany system komunikacji w organizacji partyjnej, bowiem ,aktywnos¢
komunikacyjna partii to nie tylko ta zwigzana z mediami, prowadzona najczesciej w
ramach dziatalnosci klubéw parlamentarnych, ale takze komunikacja wewnetrzna
obejmujaca dziatania klubéw parlamentarnych ze strukturami na poziomie centralnym.
Jest to rédwniez koniecznosé koordynacji komunikacji na poziomie partia centrum - partia
region. W dalszej kolejnosci sg to dziatania skierowane do cztonkdéw, sympatykow i
wreszcie wyborcow. Wyniki badan prowadzg do wniosku, ze najwieksze wyzwanie dzi$
zwigzane jest witasnie z integracjg aktywnosci komunikacyjnej” (Brodziriska-Mirowska,
Jacunski 2022: 120). Partie integrujg komunikacje na poziomie centralnymi, ale znaczenie

wiecej trudnosci pojawia sie na poziomie komunikacji ze strukturami nizszego szczebla.

Reputacja polityczna: wewngtrzorganizacyjna i zewnetrzna

W publikacjach cyklu zwracam uwage, ze przyjecie perspektywy relacyjnej w
komunikacji wymaga podejscia strategicznego, co wprost oznacza koniecznosc
zarzadzania relacjami (Grunig 2006). To za$ skfonito mnie do postawienia pytan o
reputacje. Cho¢ w literaturze z zakresu komunikacji politycznej nie brakuje watkdéw
dotyczacych public relations, pojecie reputacji jako kategorii analitycznej nalezy do
rzadkosci, szczegdlnie w obszarze komunikacji wewnatrzorganizacyjnej. Sg pojedyncze

publikacje, w ktérych pojawia sie reputacja. Przyktadowo Christian Schnee w swojej
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ksigzce porusza obszernie kwestie reputacji, ale w wymiarze indywidualnych politykow
(2015). Zaprezentowane w cyklu analizy teoretyczne i empiryczne sg pierwszymi w
polskiej w literaturze przedmiotu, ktére w takim zakresie dotykajg kwestii zwigzanych z
reputacjg w komunikacji politycznej. Uzupetniajg one zatem te luke, ale takze stanowiag
punkt wyjscia dla dalszych, pogtebionych badan i rozwijania tej kategorii.

Wprowadzajac tej kategorii na grunt komunikacji politycznej miatam dwa gtéwne
cele. Po pierwsze kategoria ta wymagata namystu teoretycznego wynikajgcego z
koniecznosci doprecyzowania samego pojecia, ktére czesto pojawia sie przy okazji
rozwazan na temat wizerunku i marki. Dlatego tez w pierwszym kroku analiz dokonatam
uporzadkowania terminologicznego. Wskazatam réznice miedzy wizerunkiem, reputacjg a
marka w oparciu o Zrodfa teoretyczne koncepcji, proces ksztattowania, efekty interakcji i
komunikacji, trwato$¢ w czasie a takze cele (Brodzinska-Mirowska, Jacunski 2022: 153).
Ksztattowanie reputacji zwtaszcza w polityce jest procesem ztozonym i zaleznym od wielu
czynnikdw. Dokonatam ich podziatu na te o charakterze zewnetrznym (np. narracja
medialna, dziatania polityczne i jakos¢ ich komunikacji, opinie wyborcéw, doswiadczenie
polityczne oraz przejawiany przez spoteczenstwo poziom zaufania lub nieufnosci) i
wewnetrznym (np. realizowana perspektywa komunikacyjna, specyfika komunikacji
miedzywyborczej, charakter wspétpracy ze specjalistami od komunikacji, komunikacja
wewnetrzna i poziom reputacji wsréd cztonkdw partii).

Po drugie w wymiarze empirycznym zalezalo mi na ocenie potencjatu
analitycznego tej kategorii. Dokonatam wstepnego oszacowania poziomu reputacji
politycznej badanych partii. Skoncentrowatam sie na nastepujgcych obszarach
analitycznych: 1) wewnetrzny - z perspektywy cztonkédw partii, z wykorzystaniem badan
wspotprowadzonych w ramach konsorcjum badawczego, oraz 2) zewnetrznym
szczegétowym dotyczacym reputacji konkretnych partii tworzgcych koalicje rzgdowe.
Reputacje wewnatrzorganizacyjng analizowatam z wykorzystaniem wynikéw badan
wtasnych. W drugim wymiarze dokonatam wtdrej analizy danych zastanych. Uzyskane
przeze mnie wyniki ukazaty jej potencjat w zakresie analityki komunikacji polityczne;j.
Reputacja polityczna w wymiarze wewnetrznym jest wskaznikiem wyzwan
wewnatrzorganizacyjnych. Te zas$ przekfadajg sie i mogg zdeterminowac efektywnosé
komunikowania z odbiorcami spoza organizacji (publikacja nr 1).

Oceny poziomu reputacji wsréd cztonkow partii dokonatam biorgc pod uwage

ocene sposobu zarzadzania partig, ocene dziatania partii, ocene kompetencji medialnych
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partii, a takze ocene znaczenia dla respondentéw przynaleznosci do partii. Najwyzszy
poziom reputacji uzyskaty takie partie jak, w kolejnosci Partia Razem, PiS, PSL, nastepnie
SLD, Nowoczesna i PO. Partie polityczne postrzegane sg w sposob zrdéznicowany. Wniosek
jaki ptynie z podjetych analiz jest taki, ze wiekszg warto$s¢ poznawcza majg badania
reputacji witasnie poszczegdlnych organizacji. Dodatkowa analiza reputacji partii
politycznych przeprowadzona juz w oparciu o dane zastane, zbiorcze, bez podziatu na
partie pokazuje zasadniczo dos¢ negatywne nastawienie respondentéw do organizacji
partyjnych i brak do nich zaufania. Natomiast zaréwno badania witasne, jak i bardziej
pogtebione analizy ukazujg niuanse. Najwiekszy potencjat analityczny jak zawsze jest
wtasnie w aspekcie oceny tych rdéznic.

Pokazaty to takze analizy, ktére przeprowadzita w wymiarze oceny reputacji
rzgdoéw, tworzonych przez poszczegdlne partie (publikacja nr 5). Wykorzystatam w tym
przypadku takze dostepne juz dane. Wyszczegdlnitam zatem dwa wymiary analizy
reputacji politycznej analizowanych rzadéw (tj. PO-PSL i Zjednoczonej Prawicy). Analiza
pozwolita okresli¢ nie tylko procentowy poziom reputacji obu rzagddw, ale takze wskazac
punkty przetomowe dla tego poziomu. Komunikacja byta w tych analizach kluczowym
obszarem. Woyszczegdlnitam zatem najwazniejsze rdznice zastosowanych taktykach
komunikacyjnych ktére miaty znaczenie dla poziomu reputacji obu analizowanych rzagdow,
przez okres trwania tych rzagdow. Mowa o charakterze komunikacji (proaktywna vs.
reaktywna), odmienna kultura komunikacyjna w zakresie relacji z dziennikarzami
(podmiotowa, symbiotyczna vs. przedmiotowa, instrumentalna, asertywna), poziomie
komunikacji wewnetrznej partii tworzacych rzad, zarzadzanie kryzysem komunikacyjnym,
stosowane narzedzia komunikacyjne (propaganda vs. media relations i ograniczona
strategia public relations).

Réznice w poziomie reputacji, takze sposéb prowadzenia komunikacji przez partie
polityczne tworzace te rzady jest egzemplifikacjg zjawiska, ktére Barbara Pfetsch okresla
zaktécong komunikacjg polityczng (Pfetsch 2023). Moje analizy ukazaty jednak jeszcze
inny wymiar tego procesu. Chodzi o wykorzystywanie niekonstruktywnych dziatan
komunikacyjnych, ale gwarantujgcych duzg skutecznos¢. Zaktdcenie owo przejawia sie
zatem w rownolegtym funkcjonowaniu w przestrzeni komunikacji politycznej aktoréw
politycznych, ktérzy prezentujg odmienng logike i kulture komunikacji. Jak pokazatam w
prowadzonych analizach bedzie to jednym z gtéwnych wyzwarn badawczych reputacji

politycznej.
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Nawet biorgc pod uwage ograniczenia wynikajgce z wykorzystania dostepnych juz
istniejgcych danych, badania reputacji politycznej z wykorzystanie specjalnie
projektowanych narzedzi badawczych uwazam, za godny uwagi obszar dalszej,

pogtebione eksploracji.

Wyzwania w komunikacji politycznej

Analiza procesu adaptacji partii politycznych do zmian komunikacyjnych i
dynamiczne rozwijajgcego sie otoczenia komunikacyjnego pozwolita na zestawienie
wyzwan w komunikacji i w relacjach z wyborcami, na ktére wskazywali przedstawiciele
partii politycznych, a procesami komunikacji spotecznej, ktére dziejg sie w otoczeniu
partii. Omawiajgc kwestie wyzwan komunikacji przywotywatam klasyczna juz prace
Gianpietro Mazzoleniego oraz Winfrieda Schulza, ktérzy piszg ,mediatyzowana polityka
stracita swojg autonomie, statg sie zalezna od medidw i wymaga nieustanej interakcji z
mediami (...)” (Mazzoleni, Schulz 1999: 250). W toku podejmowanych analiz wskazatam
na zjawisko , pufapki mediatyzacyjnej”, ktdrg rozumiem jako sytuacje w ktorej ,partie
polityczne adaptujg sie do wymogdw funkcjonowania medidw, nawet jesli odbywa sie to
kosztem aktywnosci komunikacyjnych dtugoterminowo korzystnych dla partii”
(Brodzinska-Mirowska 2018: 53). Badania empiryczne pokazaty, ze dotyczy to zwtaszcza
partii wiekszych, ktérych ekspozycja medialna jest znaczgca. Wnioski z analiz jakie
przeprowadzitam potwierdzajg badania prowadzone w innych krajach i kontekstach
spotecznych i politycznych. Mediatyzacja i jej konsekwencje to wcigz jedno z
najwazniejszych wyzwan dla partii politycznych. Zwracam uwage w swoich pracach, ze
chodzi przede wszystkim o cele komunikacyjne, wizerunkowe i reputacyjne. Wigze sie to
nie tylko z koniecznoscig profesjonalizacji aktywnosci na poziomie media relations, ale
takze radzenia sobie z kryzysami wizerunkowymi, ktére najczesciej sg sprawdzianem
poziomu profesjonalizacji komunikacji (publikacja nr 10) i reputacyjnymi, ktére z dobie
mediatyzacji sg wpisane na state w krajobraz komunikacyjny partii. Tym co wymaga dzis
uwagi od partii, co podkreslatam w swoich analizach to ,koniecznos$¢ reorientacji
spojrzenia na proces komunikacji z mediami, wyborcami oraz cztonkami i sympatykami”
(Brodzinska-Mirowska 2018: 55). Taka orientacja, jak argumentuje, w dobie tak ztozonego
otoczenia komunikacyjnego partii wymaga od partii zréwnowazenia aktywnosci

komunikacyjnej, bez strategicznych dziatan grassroots, takze za posrednictwem i przy
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wspétudziale struktur partyjnych, orientacja wytgcznie na kwestie medialnego publicity
,daje pozory takich relacji i poteguje (...) selektywng percepcje” ((Brodziriska-Mirowska
2018: 55) (publikacja nr 10).

Wreszcie wyzwaniem jest budowanie relacji i zaufania wsréd swoich wyborcéw.
Tu zatem pojawiajg sie pytania o mozliwosci komunikacji w tym zakresie, przede
wszystkim w obszarze komunikacji politycznej skoncentrowanej takze na budowaniu
relacji (publikacja nr 12). Wyzwania o ktdérych tu mowa prowadzg do wnioski, ze
»specyfika komunikowania politycznej nie sprowadza sie do odgdrnej koordynacji i
szerokiego wyboru platform komunikacyjnych. W rzeczywistosci méwimy nie o
selektywnej reprezentacji na rynku politycznym pewnych rozwigzan z zakresu marketingu
politycznego, lecz o procesie zarzgdzania komunikacjg polityczng (...) w warunkach bardzo
zmiennych i, co specyficzne (...) o ciggtym, wysokim ryzyku kryzysu” (Brodzinska-
Mirowska, Winctawska 2018: 51). Zarzadzanie komunikacjg polityczng wymaga
nieustannej aktywnosci analitycznej i ewaluacyjnej. Dlatego zaproponowatam strukture
analizy sposobu zarzgdzania komunikacjag w kampanii wyborczej i bezposrednio po jej
zakonczeniu (publikacja nr 10).

W celu uporzadkowania wnioskéw z badan prowadzonym na potrzeby
omawianego cyklu uporzagdkowatam wyzwania w ramach koncepcji drugiej fali kryzysu
komunikacji politycznej (publikacja nr 4). Punktem wyjscia byly wskazane wczesniej
teoretyczne koncepcje: 1) koncepcja kryzysu komunikacji publicznej Jaya Blumlera i
Michaela Gurevitcha (1995) i 2) koncepcja trzeciej ery komunikacji politycznej Blumlera i
Dennisa Kavanagha (1999). Otoczenie komunikacyjne aktoréw politycznych ulegto od
czasu rozwazan wskazanych autoréw bardzo powazinym zmianom. Z uwagi na rozwdj
nowych technologii komunikacyjnych wskazane przez nich zjawiska ulegty wzmocnieniu i
pogtebieniu. Dla uporzadkowania rozwazan te fazy okre$lam mianem pierwszej fali
kryzysu. Druga fala kryzysu to przede wszystkim specyfika czwartej ery komunikacji
politycznej - scharakteryzowanej przez Blumlera. Wiele zjawisk opisywanych wczesniej
przez naukowcow ulegto znaczgcemu pogtebieniu, ale pojawity sie takze nowe. Drugg fale
kryzysu komunikacji politycznej, w oparciu o doswiadczenia aktorow politycznych
cechuje: 1) ugruntowanie pozycji medidw w procesie komunikacji politycznej i
zaawansowanie proceséw mediatyzacji oraz ich konsekwencji 2) przeobrazenie roli
odbiorcéw komunikacji - wywotane technologiami komunikacyjnymi 3) wzrost znaczenia

komunikacji pozainstytucjonalnej - charakteryzujgcej blumlerowskg czwartg ere
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komunikacji oraz 4) reaktywacja i rozbudowanie oraz udoskonalenie takich narzedzi
komunikacyjnych jak propaganda i dezinformacja. Mozna zatem powiedzie¢, ze ,pierwszy
kryzys komunikacji opisany przez Blumlera i Gurevitcha wywotany byt kilkoma
czynnikami, ale na pierwszy miejscu wymieni¢ nalezy dynamiczny rozwdéj mediow
masowych i zmiane ich pozycji w komunikacji. Analogicznie, druga fala kryzysu
komunikacji politycznej ma réwniez zwigzek ze znaczagcymi zmianami, ktérych punktem
centralnym jest rozwdj technologii komunikacyjnych, w tym sztucznej inteligencji.
Element, ktéry stanowi istote tych kryzysow, to reorganizacja relacji miedzy gtéwnymi jej
aktorami (...) dzi$ komunikacja polityczna jawi sie zatem jako proces permanentnego
tarcia miedzy media logics, zmediatyzowanej political logic oraz zmediatyzowanej public
logic, w ramach ktérego aktorzy polityczni dokonujg wysitkdw zwigzanych z

wielowymiarowym ksztattowaniem agendy tematycznej” (Brodzinska-Mirowska 2022)

Podsumowanie

Spojrzenie na proces komunikacji z zaproponowane] perspektywy wymagat
znaczacego wysitku w obszarze badan empirycznych. Zebrany materiat byt bogaty i
stanowit unikatowe Zrédto wiedzy. Dzieki temu mozliwa byta analiza ksztattowania
procesu komunikacji w tak szerokim zakresie. Badanie procesu zarzadzania komunikacjg
w polityce z uwagi na dotarcie do respondentéw, ale takze tematyke, stawia wiele
wyzwan. Zrealizowatam wszystkie cele i zatozenia jakie miatam przystepujgc do prac nad

omoéwionym cyklem.

Uzyskane i poddane analizie wyniki badan pokazaty proces komunikacji politycznej z
perspektywy, ktérg badacze przyjmuja niezwykle rzadko. Wktad tych publikacji w rozwdj i
wzbogacenie dyscypliny obejmuje przede wszystkim:

e omowienie procesu komunikacji politycznej z bardzo rzadkiej perspektywy
organizacyjnej, a wiec takiej w ktérej partie polityczne tworzg struktury dla
prowadzenia komunikacji

e zestawienie i ukazanie potencjatu teoretycznego i analitycznego perspektywy

relacyjnej w analizach i badaniach komunikacji politycznej

e wskazanie i uporzadkowanie czynnikéw, ktére majg znaczenie dla efektywnosci
komunikacyjnej w dwdch wymiarach: wewnetrznym i zewnetrznym. O ile efekty

komunikacji zewnetrznej badane sg najczesciej, o tyle perspektywa komunikacji
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wewnetrznej niemal nie jest podejmowana w badaniach zaréwno polskich, jaki i
europejskich. Nie ma uzasadnienia dla pomijania tego obszaru komunikacji w polityce.
Zaleznosci pomiedzy komunikacjg a innymi aspektami dziatania partii pokazatam w
oparciu o badania empiryczne. Publikacje prezentowane w cyklu wypetniajg wyrazng

luke badawczg w tym zakresie, ale otwierajg takze pole do dalszych badani

szerokg analize przejawdéw strategicznego podejscia do komunikacji politycznej w
przypadku partii politycznych. Okazato sie, ze jest wiele obszaréw, gdzie proces
zarzadzania komunikacjg polityczng nie wykazuje cech o charakterze strategicznym. To
sktonito do polemiki z jedng z gtdwnych koncepcji teoretycznych ostatnich lat tzn.
zakresem profesjonalizacji w komunikacji politycznej, a takze zaproponowaniu

znacznie poszerzonego spojrzenia na ten proces

omoéwienie znaczenia budowania relacji w procesie komunikacji politycznej. Co w
kontekscie deficytéw zaufania do politykéw i partii, a takze w obliczu wielu wyzwan w
komunikacji jest to moim zdaniem godnym uwagi tematem. Omawianie komunikacji
politycznej w kontekscie zaufania jest rzadkim ujeciem, cho¢ zaufanie ma szczegélnie
znaczenie w przypadku wykorzystania narzedzi komunikacji z obszaru public relations.
Taka perspektywa na gruncie polskich badan komunikacji politycznej nie byta do tej

pory szerzej analizowana.

wskazanie w oparciu o badania barier, ktére utrudniajg zarzadzanie komunikacjg
polityczng nastawiong na relacyjne podejscie

wprowadzenie koncepcji reputacji politycznej. Okreslone zostaty zatozenia
teoretyczne reputacji politycznej, jej potencjat badawczy i analityczny. Materiat
badawczy pozwolit natomiast zobrazowaé na przyktadach mozliwos¢ zastosowana

wprowadzonej kategorii

reaktywacje dyskusji naukowej na temat komunikacji bezposredniej. W cyklu
publikacyjnym potozytam szczegdlny nacisk na komunikowanie bezposrednie, ktérego
znaczenie w ostatnich latach wzrasta, ale ktore w literaturze przedmiotu polskiej i
europejskiej, jest juz niemal catkowicie pomijane. Ukazatam, jak organizacyjny
potencjat partii politycznych moze zosta¢ wykorzystany w strategicznym podejsciu do
komunikacji bezposredniej w dobie mediatyzacji i wielowymiarowej komunikacji. Zas

rozwdj technologii komunikacyjnych, zwtaszcza medidw spotecznosciowych o
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znaczacym potencjalne wieziotwdérczym, moze nadaé bezposredniej formie

komunikacji nowg jakosé.

e usystematyzowanie obserwowanych zjawisk i wyzwan przed jakimi stojg dzi$ partie
polityczne w obszarze komunikacji w ramach pojecia drugiej fala kryzysu komunikacji
politycznej. Ten aspekt cyklu odpowiada z kolei na potrzeby systematyzowania wiedzy

z komunikacji politycznej takze w wymiarze teoretycznego namystu.

Omdwienie pozostatych osiggnie¢ naukowo- badawczych

W moim dorobku naukowym poza publikacjami wchodzgcym w sktad cyklu
publikacji w ramach osiggniecia naukowego znajdujg sie sie réwniez publikacje z tematéw
pobocznych, ktore byty w polu mojego zainteresowania badawczego. Wyszczegdlniam tu
trzy gtébwne obszary: 1) teoretyczne aspekty mediatyzacji, 2) dyskursy medialne

dotyczace prywatnosci, 3) wyborcze komunikowanie polityczne.

14. Brodzinska-Mirowska Barbara. (2013). Marketing miedzywyborczy w teorii i praktyce.
Przypadek Platformy Obywatelskiej. Torun: Wyd. UMK.

Monografia na podstawie pracy doktorskie;j.

15. Brodzinska-Mirowska Barbara, Jezinski Marek, Wojtkowski tukasz (red.) (2013).
Sztuka i Polityka. Teatr, Kino. Toruni: Wyd. UMK.

16. Barbara Brodziriska-Mirowska, tukasz Wojtkowski. (2017). Is there any future of
mediatization of politics research? In: Olivier Driessens, Goran Bolin, Andreas Hepp, Stig
Hjarvard (red.), Dynamics of Mediatization Institutional Change and Everyday

Transformations in a Digital Age, Palgrave McMillan.

17. B. Brodzinska-Mirowska, t. Wojtkowski (2021). Building Narrative Capacity in

Mediatized Times: A Study of KOD Social Movement in Poland. Mediatization Studies, vol.
5, 19-36.
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18.Barbara Brodzinska-Mirowska, tukasz Wojtkowski, Aleksandra Seklecka (2020). Polish
Privacy Media Discourse: Privacy as Imposed Policies. Media and Communication, Vol.

8(2). 2, s. 302-313

19. Brodzinska Barbara, Magdalena Mateja, Marek lJezinski (red.) (2015) Zawdd

dziennikarz: miedzy misjg a profesjg, Torun: UMK

20.Brodzinska-Mirowska Barbara, tukasz Wojtkowski (red.), 2013,,Nowe Media“

Polityczne i Spoteczne, aspekty korzystania z Nowych Mediow

21.Brodziniska-Mirowska Barbara. 2013. La profesionalizacion de la comunicacién politica

en Polonia, El Molinillo nr 57, s. 6-9

22. BrodziAska-Mirowska Barbara. 2012. Platforma Obywatelska w wyborach
parlamentarnych 2007 [w:] Marek Jeziiski (red.) Wybory Parlamentarne 2007. Marketing
polityczny, media i partie. Wyd. Duet. s. 163-181

Inne publikacje:

23. Brodzinska-Mirowska Barbara (2012), Sprawozdanie z wyktadu prof. Bruce’a
Newmana pt. Past, Present and Future Perspectives on Political Marketing, ,,Nowe
Media”, 3, 249-250.

24. Brodzinska-Mirowska Barbara (2013), Rozmowa z Dominikiem Pokornowskim - PR
manager CSW w Toruniu, ,,Nowe Media”, 4, 139-142.

25. Brodzinska-Mirowska Barbara. 2013.Networks of outrage and hope: social
movements in the Internet age /Manuel Castells (RECENZJA), , Atheneum” vol.39, s.

189-193.

Po uzyskaniu stopnia doktora opublikowatam monografie, ktora powstata na
podstawie rozprawy doktorskiej. W ksigzce tej skupitam sie na omowieniu, ale takze
uporzadkowaniu kwestii teoretycznych zwigzanych z marketingiem miedzywyborczym, o
znaczeniu diugoterminowe] komunikacji w polityce. W oparciu o case study Platformy

Obywatelskiej dokonatam analizy dziatan podejmowanych przez te partie w okresie
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miedzywyborczym. Ustrukturyzowane badania komunikacji permanentne wciaz sg rzadko
poruszane w publikacjach naukowych.

W innej publikacji poddatam analizie takze sposdob w jaki partia ta prowadzita
dziatania komunikacyjne w czasie kampanii wyborczej (publikacja nr 23) oraz
przygotowatam krotkg analize specyfike komunikacji politycznej w Polsce (publikacja nr
21). Z racji zainteresowania kwestiami zmian w komunikacji politycznej
wspotredagowatam takze jeden z numerdw wydawanego wdwczas czasopisma Nowe
Media (publikacja nr 20), przeprowadzitam takze rozmowe z Brucem Newmanem i
Wojciechem Cwaling na temat zmian w komunikacji politycznej (publikacja nr 24).
Wspotredagowatam takze ksigzke poswiecong zagadnieniom zwigzanym z praca
dziennikarza (publikacja nr 19).

W polu mojego zainteresowania naukowego byly réwniez zagadnienia zwigzane z
mediatyzacjg polityki i komunikacji politycznej zaréwno z perspektywy teoretycznej, jak i
empirycznej, zwlaszcza w odniesieniu do aktoréw spotecznych, ktérzy uczestniczg w
procesie komunikacji politycznej. Zajmowatam sie rozwazaniami definicyjnymi
dotyczacymi pojecia mediatyzacji polityki, perspektywg badan nad mediatyzacjg oraz
badaniami procesu mediatyzacji innych niz partie polityczne aktoréw komunikacji
spotecznej (publikacja nr 16 i nr 17; zagadnienia te poruszatam takze we wspodtautorskim
referacie z tukaszem Wojtkowskim pt. ,The fragile institutionalization in the digital age. A
polish perspective on mediatization of social movement” na konferencji ECERA w Lizbonie
w 2017 roku oraz referacie pt” s There a Future for Mediatization of Politics Research? na
konferencji ECREA w Pradzie w 2016 roku, réwniez we wspotautorstwie z tukasze
Wojtkowskim).

Kolejnym watkiem badawczym, ktéremu poswiecona byta moja aktywnosc
naukowa byta kwestia prywatnosci. Badania tego obszaru dotyczyty przede wszystkim
dyskursu medialnego na temat prywatnosci ksztattowanego przez aktoréw politycznych i
dziennikarzy oraz ekspertéw. To kwestie zwigzane byty z badaniami komunikacji w
kontekscie dynamicznego rozwoju technologicznego. W zwigzku z badaniami prywatnosci
uczestniczytam w warsztatach Politics of Privacy Workshop w Mainz (5-6 grudnia 2019)
na ktorym wygtositam wspodlnie z tukaszem Wojtkowskim i Aleksandrg Seklecka referat:
Discursive and institutional aspects of privacy policy in Poland. Efektem seminarium byta
publikacja w numerze specjalnym Media and Communication, dotyczacym badania

prywatnosci (publikacja nr 18).
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Ostatni w tym obszarze badawczym artykut dotyczacy dyskurs medialnego na
temat Pegasusa napisany wspodlnie z dr hab. Aleksandrg Seklecka zostat zaakceptowany
do publikacji i jest w procesie wydawniczym (planowany w nr 1/2024 Zeszytow

Prasoznawczych).

5. Wspétpraca - inne jednostki badawcze

Zrealizowanie podjetych przeze mnie celéw badawczych w ramach pracy
naukowej mozliwe byto dzieki wspotpracy z innymi uczelniami. Aktywno$¢ badawcza w
ramach przygotowywania cyklu publikacji dotyczyta polskiego kontekstu, dlatego tez
podejmowana wspodtpraca z innymi jednostkami dotyczyta przede wszystkim krajowych
uniwersytetow.

Realizowatam staz naukowy (4-31 maja 2023 roku) w Uniwersytecie Slgskim. W
ramach stazu naukowego prowadzitam badania jakosciowe - panel ekspercki dotyczacy
przeobrazen dziennikarstwa politycznego. Wyniki badan jakosciowych prezentowane byty
na konferencjach naukowych i panelach naukowych, ktére odbyty sie w maju 2023 roku
we Wroctawiu.

Bytam wspdtinicjatorka i wspodtzatozycielkg konsorcjum badawczego z
Uniwersytetem Wroctawskim, a nastepnie wspotautorkg wniosku i wspétwykonawca
projektu badawczego. Byfta to kilkuletnia wspodtpraca (2016-2020). W ramach
utworzonego konsorcjum zostat ztozony grant badawczym (grantem kierowata dr hab.
Anna Paczesniak). Projekt otrzymat finansowanie z NCN (SonataBIS pt. Partie polityczne
w relacji z otoczeniem spotecznym - analiza strategii organizacyjnych i komunikacyjnych
(Nr 2015/18/E/HS6/007/63). Ta wspotpraca pozwolita na przeprowadzanie badan
empirycznych, ktére nie bytyby mozliwe do zrealizowania w projektach indywidualnych.
Wspodtpraca miata charakter interdyscyplinarny.

W grudniu 2019 roku bytam uczestniczkg warsztatdw naukowych dotyczacych
kwestii badania prywatnosci na Uniwersytecie w Mainz. Poktosiem tych
miedzynarodowych warsztatéw byta publikacja wynikéw analiz i badan w Media and
Communication (publikacja nr 18) w numerze poswieconym prywatnosci.

W 2014 (19-26 maja) zrealizowatam pobyt naukowo-dydaktyczny w ramach

programu Erasmus (Uniwersytet w Sienie). Wyjazd obejmowat spotkania naukowe z
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kadrg oraz wyktady dla studentéw, na ktdrych przedstawiatam wyniki prowadzonych
badan.

W ramach pracy naukowej bratam udziat w kilkudziecieciu konferencjach
naukowych. Regularnie prezentowatam wyniki badan empirycznych na kongresach
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej. Bratam udziat takie w
miedzynarodowych konferencjach, takich jak CEECOM czy ECREA, na ktérych
prezentowatam i omawiatam w dyskusjach wyniki prowadzonym badan (szczegétowy spis

zamiescitam w zatagczonym wykazie).

6. Aktywnos$¢ dydaktyczna, organizacyjna i popularyzatorska

W pracy dydaktycznej realizowatam kursy dla studentow pierwszego i drugiego
stopnia studidw na kierunku dziennikarstwo i komunikacja spoteczna. Byly to zajecia
przede wszystkim z zakresu nauki o komunikowaniu, public relations i zarzadzania
reputacjg, etykg w PR, zarzgdzania komunikacyjng sytuacjg kryzysowa, a takze zajecia
warsztatowe z zakresu wystgpien publicznych. Prowadzitam rowniez goscinnie kursy na
Collegium Civitas w Warszawie. Moja praca dydaktyczna od wielu lat jest wysoko
oceniania przez studentéow. W latach 2016-2018 bytam cztonkinig Wydziatowe] Rady ds.
Jakosci Ksztatcenia na Wydziale Politologii i Studiéw Miedzynarodowych.

W ramach pracy dydaktycznej zajmowat réwniez pgomotorstwo prac
licencjackich. Wypromowata blisko trzydziestu licencjatéw na kierunku Dziennikarstwa i
Komunikacja Spoteczna. Recenzowatam dwadziescia siedem prac licencjackich. Bytam
réwniez promotorka pomocniczg pracy doktorskiej Anny Quirin pt. ,,Branding narodowy
w polityce zagranicznej Polski i Niemiec. Analiza komercjalizacji zagranicznej polityki
wizerunkowej” napisanej pod kierunkiem prof. dr hab. Ralpha Schatkowskiego. Praca
obroniona w 2019 roku na Wydziale Politologii i Studiéw Miedzynarodowych UMK.

Od 2012 roku jestem opiekunka naukowg studenckiego kofa naukowego
zorientowanego wokot zagadnien public relations. W ramach dziatalnosci kota studenci
poszerzajg swojg wiedze z zakresu PR i majg okazje zyska¢ pierwsze doswiadczenia w
realizacji projektow PR. W ramach dziatalnosci kota organizowatam studentom wyjazdy
studyjne, dzieki czemu mogli porozmawiaé i spotkaé sie z praktykami public relations i

public affairs.
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W latach 2012-2013 bytam zaangazowana w prace zespotu odpowiedzialnego za
przygotowanie programu studiéw w zakresie specjalizacji branding i public relations. W
latach 2011-2013 bytam sekretarzem redakcji i redaktorem naukowym (2011-2014) w
wydawanym wowczas na Wydziale Politologii i Studidow Miedzynarodowych pismie Nowe
Media. Bytam takze cztonkinig komitetu organizacyjnego przeprowadzajgcego w Toruniu
okregowych konkurs Olimpiady Wiedzy o Mediach (2014). W roku 2013 byftam
zaangazowana w prace komitetu organizacyjnego w przygotowanie konferencji naukowe;j
Nowe Media w Zarzgdzaniu Komunikacjg. Nowe Trendy i Wyzwania organizowang przez
Katedre Dziennikarstwa i Komunikacji Spotecznej. Wspdtorganizowatam i
wspoétmoderowatam sesje pt. ,Mediatyzacja jako proces transformacji spoteczerstwa.
Koniecznos¢ redefinicji pojecia w dobie nowych technologii” na Kongresie PTKS w 2016
roku.

Naleze takze do Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej. W grudniu 2023
w ramach Forum Mtodych Medioznawcéw przygotowatam webinarium na temat

wykorzystania IDI w badaniach spotecznych.

W ramach eksperckiej aktywnosci zawodowej bratam udziat w procesach
wydawniczych jako recenzentka. Przygotowywatam recenzje artykutéw dla pism
naukowych wydanych w Polsce, jak i za granica:

Recenzentka tekstow naukowych ¢ Mediatization (UMCS),

publikowanych w polskich czasopismach o Wroctawskie Studia Politologiczne,

e Kultura i Edukacja,

e Studia Europeans Genesnesie,

e Avant. Pismo awangardy filozoficzno-
naukowej,

e Nowa Polityka Wschodnia,

e Zeszyty Prasoznawcze

Recenzentka tekstéw naukowych e Democratization (Routledge),
publikowanych w czasopismach

i e Communication Theory,
miedzynarodowych

e The International Journal Press/Politics
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Aktywnos$¢ badawcza, a przede wszystkim wnioski z badan stworzyty ramy
interpretacyjne uzyteczne w analizie biezgcych wydarzen spotecznych i politycznych.
Uzyskane wyniki badan wielokrotnie wykorzystywatam w ramach aktywnosci eksperckiej
i popularyzatorskiej przygotowujgc analizy na zaproszenie mediéw regionalnych i
ogodlnopolskich w tym m.in.: Polityki, Newsweek.pl, Wirtualnej Polski, dla Wysokich
Obcaséw, radia RMF.Fm, Radia 357, Radia Nowy Swiat, Radia TOK.fm, Onet, TVN24, dla
Bloomberg Polska, Dziennik Gazeta Prawna, Nowosci, Gazeta Pomorska, Forbes Women.
W ramach aktywnosci popularyzatorskiej korzystam ze swoich badan, ale takie z
aktualnej wiedzy naukowej. Cel jaki przyswieca mojej aktywnosci popularyzatorskiej to
wprowadzanie w obszar debaty publicznej kwestii komunikacji politycznej, znaczenia jej

jakosci, a takze czynnikdw, ktére te jakos¢ determinuja.

7. Dodatkowe informacje: granty i projekty badawcze

Poza kilkuletnig wspétpracg badawczg z Uniwersytetem Wroctawskim
realizowatam takze interdyscyplinarny zespotowy grant badawczy przyznany w ramach
programu grantéw dla miodych naukowcéw przez Wydziat Politologii i Studidw
Miedzynarodowych (kierownikiem projektu byta dr hab. Maria Winctawska) pt. ,Partie
polityczne w wojewddztwie kujawsko - pomorskim z perspektywy organizacyjno-
komunikacyjnej” (nr grantu 747).

Kierowatam takze zespotowym grantem badawczym przyznanym w ramach
programu dla mtodych naukowcéw przez Wydziat Politologii i Studiow
Miedzynarodowych (nr grantu: 2425 ) pt. ,Mediatyzacja polityki w obliczu wyzwan w
wymiarze teoretycznym i praktycznym”. Rezultatem podejmowanych w ramach tego
projektu rozwazan teoretycznych i badan sg dwie publikacje (publikacja nr 16 i nr 17).

Byta rowniez ekspertka polskiego zespotu w projekcie miedzynarodowym EUVOX
2014. Projekt dotyczyt utworzenia aplikacji internetowej - barometr wyborczy
wykorzystywanym w kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku.
Prace polskiego zespotu ekspertéw koordynowata dr hab. Dominika Kasprowicz z UJ.

Od listopada 2023 pracuje w polskim zespole eksperckim przygotowujgcym sie
do realizacji miedzynarodowego projektu ,3P Project”. Projekt prowadzonych jest przez
badaczy z Uniwersytetu w Madrycie. Obecnie tworzona jest sie¢ badawcza naukowcow z

Europy, Azji oraz Ameryki Potudniowej. Obecnie trwajg przygotowania do pierwszych
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badan wstepnych. Badania polskiej grupy koordynuje dr hab. Katarzyna Kopecka-Piech z
UMCS.

Z uwagi na prowadzone badania empiryczne rozwijatam swoje kompetencje
badawcze i te z zakresu prezentowania wynikow badan.

o Uczestniczytam w letnich warsztatach analitycznych Predictive Solution IBM SPSS w
Krakowie. Warsztaty miaty na celu podnies¢ kompetencje analityczne z uzyciem SPSS.

o Bratam réwniez udziat takze w warsztatach z zakresu doskonalenia umiejetnosci
komunikacji nauki ,Workshop on Scientific Communication”.

Realizowatam takze badawczo-rozwojowy projekt z podmiotem medialnym
zorientowany na badania wizerunku medium oraz przygotowaniu w oparciu o te badania
zatozen strategicznych dotyczgcych komunikacji (rok 2012). Projekt miat charakter
zespotowy. W ramach projektéw europejskich uczestniczytam w programie Transferu
Wiedzy NiP- Nauka Praktyka w 2012 roku, zorientowanego na wspotprace nauki z
biznesem.

W roku 2022 oraz 2023 otrzymatam wyrdznienie Rektora UMK prof. dr hab.

Andrzeja Sokali za osiggniecia naukowe.
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