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1. IMIE I NAZWISKO

dr Szymon OSSOWSKI

Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu

2. POSIADANE DYPLOMY, STOPNIE NAUKOWE/ARTYSTYCZNE - Z PODANIEM
NAZWY, MIEJSCA I ROKU ICH UZYSKANIA ORAZ TYTULU ROZPRAWY
DOKTORSKIEJ

Tytut zawodowy magistra uzyskalem w 2001 roku na Wydziale Nauk Spotecznych
Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu. Ukonczytem kierunek politologia (dwie
specjalnodci: samorzgdowa 1 marketing polityczny) w Instytucie Nauk Politycznych
i Dziennikarstwa, z wynikiem bardzo dobrym. Prac¢ magisterskg pod tytutem ,,Kodeksy Honorowe
a Wojsko Polskie” napisalem pod kierunkiem prof. zw. dra hab. Jacka Sobczaka. Recenzentem byt
prof. dr hab. Kazimierz Robakowski.

W 2001 roku rozpoczatem studia doktoranckie na Wydziale Nauk Spolecznych UAM. Pracg
naukowa realizowatem pod kierunkiem prof. dra hab. Ryszarda Paradowskiego w Zakladzie
System6w Prasowych i Prawa Prasowego. Obrona mojej pracy doktorskiej miata miejsce w Instytucie
Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM w Poznaniu w dniu 4 czerwca 2007 roku. Promotorem
pracy zostal prof. dr hab. Ryszard Paradowski, a recenzentami prof. zw. dr hab. Jacek Sobczak
(Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu) oraz prof. dr hab. Roman Bécker (Uniwersytet
Mikotaja Kopernika w Toruniu). Rozprawa doktorska nosita tytul ,,Etyka polityczna liberalnej
demokracji a postawy etyczne politykéw polskich”. Praca zostala wysoko oceniona przez
recenzentéw, a obrona jednogtosnie przyjeta przez cztonkéw Rady INPID. Tym samym uzyskalem
stopief naukowy doktora nauk humanistycznych w zakresie nauk o polityce.

W 2004 roku ukonczylem z wynikiem pozytywnym shuzbe przygotowawcza w stuzbie
cywilnej, ktorg odbywatem w Izbie Skarbowej w Poznaniu. W Izbie Skarbowej w Poznaniu
pracowatem w latach 2003-2007, najpierw w dziale wspolpracy migdzynarodowej a nastgpnie

w dziale public relations. W latach 2006-2007 petnitem funkcje rzecznika prasowego Izby.




3. INFORMACJE O DOTYCHCZASOWYM ZATRUDNIENIU W JEDNOSTKACH
NAUKOWYCH/ ARTYSTYCZNYCH

Od 1 pazdziernika 2007 roku jestem nieprzerwanie zatrudniony w pelnym wymiarze czasu
pracy w Uniwersytecie im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (podstawowe migjsce pracy),
na poczatku w Instytucie Nauk Politycznych i Dziennikarstwa na Wydziale Nauk Spolecznych
a nastepnie, po przeksztalceniu instytutu w wydzial, na Wydziale Nauk Politycznych
i Dziennikarstwa. W latach 2007 — 2018 zatrudniony bylem na stanowisku adiunkta, a obecnie na
stanowisku starszego wyktadowcy. W 2012 roku bytem cztonkiem/egzaminatorem Wydziatlowe]
Komisji Rekrutacyjnej na kierunku Dziennikarstwo i Komunikacja Spoteczna. W 2015 roku zostatem
Kierownikiem Studiéw Podyplomowych Public Relations na WNPID UAM. W roku 2016 bylem
penomocnikiem Dziekana ds. monitorowania loséw absolwentéw. Od 1 wrzesnia 2016 roku pelnig
funkcje Prodziekana ds. studenckich na WNPID UAM w Poznaniu. Jestem réwniez czlonkiem Rady
Wydziatu, przewodniczgcym Wydzialowego Zespotu ds. Oceny Jakosci Ksztalcenia
i pelnomocnikiem Dziekana ds. Uniwersytetu Otwartego na WNPID. Bylem dwukrotnie cztonkiem
Uczelnianej Komisji Rekrutacyjnej ds. studenckich w latach akademickich 2016/2017 1 2017/2018.
Jestem czlonkiem Komisji Rektorskiej ds. Studenckich i Ksztalcenia oraz cztonkiem Rady
Programowej Miedzyobszarowych Indywidualnych Studiéw Humanistycznych i1 Spotecznych.

Jestem tez Przewodniczacym Wydziatowej Komisji ds. Potwierdzania Efektow Ksztalcenia.

W latach 2010-2015 bylem zatrudniony w Wydziale Zamiejscowym Szkolty Wyzszej
Psychologii Spotecznej w Poznaniu (przeksztalconym nastgpnie w SWPS Uniwersytet
Humanistycznospoleczny), w Katedrze Dziennikarstwa i Komunikacji Spolecznej, na stanowisku
adiunkta (dodatkowe miejsce pracy). Pemilem tam réwniez funkcje Pelnomocnika Dziekana
ds. praktyk zawodowych na kierunku Dziennikarstwo i Komunikacja Spoleczna oraz Opiekuna Kota
Naukowego Komunikacji Spotecznej. W latach 2015-2016 bylem zatrudniony w Collegium Da Vinci
na stanowisku adiunkta (dodatkowe miejsce pracy). Petnitem tam réwniez stanowisko Petnomocnika

Dziekana ds. programu ksztalcenia na kierunku Mediaworking (Marketing internetowy).

W latach 2010 — 2016, w roznych okresach, wspdtpracowalem w zakresie wykonywania
zadan o charakterze dydaktycznym (w ramach umow zlecenia), prowadzgc wyklady 1 ¢wiczenia
na studiach pierwszego i drugiego stopnia oraz studiach podyplomowych, z nastgpujgcymi
uczelniami - szkolami wyzszymi: Wyzszg Szkota Jezykow Obcych im. Samuela Bogumifa Lindego,
SWPS Uniwersytetem Humanistycznospotecznym, Wyzsza Szkota Kadr Menadzerskich w Koninie,

Collegium Da Vinci i Wyzsza Szkola Bankowa w Poznaniu.



4. WSKAZANIE OSIAGNIECIA WYNIKAJACEGO Z ART. 16 UST. 2 USTAWY Z DNIA
14 MARCA 2003 R. O STOPNIACH NAUKOWYCH I TYTULE NAUKOWYM ORAZ O
STOPNIACH I TYTULE W ZAKRESIE SZTUKI (DZ. U. NR 65, POZ. 595 ZE ZM.)

Zgodnie z wymogami wynikajgcymi z art. 16 ust. 2 Ustawy z dnia 14 marca 2003 roku o stopniach
naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki, jako gléwne osiggnigcie
naukowe wskazuje cykl publikacji ,,Instytucjonalne podmioty komunikowania politycznego trzeciej

ery w Polsce”.

a) Tytul osiagniecia naukowego/artystycznego

Instytucjonalne podmioty komunikowania politycznego trzeciej ery w Polsce.

b) Autor/autorzy, tytul/tytuly publikacji, rok wydania, nazwa wydawnictwa

Na dorobek naukowy w ramach przedstawionego osiagnigcia naukowego sktada si¢ 25 publikacji,

w tym:

- 1 monografia;

- 1 wspotautorstwo monografii;

- 1 wspétredakcja naukowa pracy zbiorowej;

- 6 artykuléw w czasopismach naukowych;

- 5 wspolautorstw artykulow w czasopismach naukowych;
- 2 artykuty w pracach zbiorowych;

- 9 wspoétautorstw artykutow w pracach zbiorowych.

Szczegdlowy wykaz publikacji sktadajacych sie na osiggniecie naukowe obejmuje nastepujgce
pozycje:

1. S. Ossowski, Dziennikarz versus specjalista ds. public relations - toksyczny zwigzek czy

matzenstwo z rozsqdku?, w: ,.Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2009, nr 4, s. 81-95.

2. S. Ossowski, A. Stepinfiska, Polski dziennikarz — niezalezny altruista?, w: ,JEtyka w mediach

vol.5”, pod. red. W. Machury, Poznan — Opole 2010, s. 35-45.



10.

. S. Ossowski, A. Stepifiska, Dziennikarze polscy — miedzy mitem , czwartej wiladzy”

a $wiadomoscig misji, w: ,Media — czwarta wiadza?”, pod red. R. Kowalczyka i W. Machury,
Poznan — Opole 2010, s. 55-66.

S. Ossowski, W kierunku urynkowienia. Zagrozenia dla liberalnej demokracji w Polsce,

Poznan 2011, ss. 201.

A. Stepinska, S. Ossowski, Spoleczne oczekiwania a autostereotyp dziennikarzy polskich
w XXI wieku, w: ,,Stereotypy w obszarze spotecznym i politycznym™ pod red. B. Pajak,
Poznan 2011, s. 33-46.

A. Stepinska, S. Ossowski, Kariera, kontrola, stuzba spoteczna — postawy réznych pokoler
polskich dziennikarzy, w: ,,Studia nad dziennikarstwem”, pod red. I. Hofman i K. Plewki,
Lublin 2011, s. 43-61.

A. Stepinska, S. Ossowski, Dziennikarze w Polsce: wartoSci, priorytety i standardy

zawodowe, w: ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 1, s. 17-28.

S. Ossowski, Telewizyjne debaty prezydenckie w Polsce w 2010 roku, w: ,,Athenaeum. Polskie
Studia Politologiczne” 2011, nr 27, s. 41-57.

S. Ossowski B. Biskup, Pordwnanie relacjonowania kampanii wyborczej w regionalnych
wydaniach Gazety Wyborczej i Polska, The Times - analiza poréwnawcza relacjonowania
kampanii w wybranych regionach, w: ,WYBORY SAMORZADOWE W MEDIACH
REGIONALNYCH. Dzienniki regionalne i telewizyjne audycje wyborcze jako platformy
komunikacji politycznej”, pod redakcja A. Hess i M. Mazura, Katowice 2012, s. 83-101.

B. Biskup, S. Drobczyniski, S. Ossowski, Komitety wyborcze w nieodplatnych regionalnych
audycjach telewizyjnych — zalozemia i podstawowe wyniki badan, w: ,WYBORY
SAMORZADOWE W MEDIACH REGIONALNYCH. Dzienniki regionalne i telewizyjne
audycje wyborcze jako platformy komunikacji politycznej”, pod redakcjg A. Hess
i M. Mazura, Katowice 2012, s. 103-121.
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13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

B. Biskup, K. Churska-Nowak, S. Drobczynski, A. Hess, M. Kolczynski, M. Mazur,
D. Piontek, S. Ossowski, Relacjonowanie wyboréw w mediach regionalnych w Polsce w 2010
roku. Komunikat z badarn, w: ,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, nr 3,

s. 233-247.

A. Stepinska, S. Ossowski, L. Pokrzycka, L. Nowak, The Journalists and Journalism of
Poland, w: ,,The Global Journalism in the 21st Century”, pod red. D.H. Weavera i L. Willnata,
Nowy Jork i Londyn 2012, s. 255-266.

A. Stepinska, S. Ossowski, Three Generations Of Polish Journalists, w: ,,Journalism Studies”
2012, nr 5-6, s. 857-867 .

S. Ossowski, Tabloidyzacja audycji informacyjnych — przyczynek do badan,
W ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne™ 2013, nr 1, s. 173 — 182.

D. Piontek, B. Hordecki, S. Ossowski, Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich
mediach, Poznan 2013, ss. 170.

S. Ossowski, DZIENNIKARZ — CELEBRYTA, CZYLI BOHATER WEASNEGQO SHOW,
e-Politikon, 2014, numer XII , s. 201 — 224,

S. Ossowski, D. Piontek, Co tam, Panie, w polityce? Politycy w programach
publicystycznych, w: ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2014, nr 2/218, s. 234-250.

D. Piontek, S. Ossowski, Politycy i dziennikarze. Sojusznicy czy wrogowie? w: ,Marketing
polityczny w gorsecie mediéw”, pod red. R. Wiszniowskiego i A. Kasifskiej-Metryki,

Torun 2014, s.42-53.

S. Ossowski, Bledy i wypaczenia czyli o przyczynach porazki Ryszarda Grobelnego
w poznanskich wyborach samorzgdowych w 2014 roku, w: ,,Przeglad Politologiczny” 2015
nr 2, s. 75-86. Wersja angielska tekstu: S. Ossowski, How David triumphed over Goliath: the
course of the electoral campaign for Poznan’s local government in 2014, w: ,,Roczniki Nauk

Spotecznych™ 2015 , Vol. 7(43), Issue 3, s. 41-52.



20. S. Ossowski, D. Piontek, Co si¢ wydarzyto w Poznaniu? Wybory prezydenckie 2014 i koniec
pewnej epoki, w: ,,0d marketingu samorzadowego do prezydenckiego”, pod. red.

A. Kasinskiej-Metryki, R. Wiszniowskiego, M. Molendowskiej, Kielce 2015, s. 139-152.

21. S. Ossowski, Strategie wyborcze Ryszarda Grobelnego i Jacka Jaskowiaka w ponownym
glosowaniu w swietle badan exit poll, w: Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2016,

nr3,s.163 - 176.

22.S. Ossowski, Wplyw ruchéw miejskich na wynik poznanskiej samorzgdowej kampanii
wyborczej w 2014 roku, w: ,,Wplyw spoleczny. Konteksty i zastosowania badawcze”,

pod. red. B. Patkowskiej — Pajak, Poznan 2016, s. 133 — 143.

23. S. Ossowski, D. Piontek, Wprowadzenie. Nowe media i zmiany w naturze komunikowania,
w: ,,Komunikowanie spoteczne w dobie nowych technologii”, pod. red. D. Piontek

1 S. Ossowskiego, Poznan 2017, s. 9-19.

24. S. Ossowski, Podwdjne wybory w 2015 roku. Spojnosé strategii komunikacyjnych podczas
prezydenckiej i parlamentarnej kampanii wyborczych, w: ,Polskie wybory 2014-2015.
Kontekst krajowy i miedzynarodowy - przebieg rywalizacji - konsekwencje polityczne”,
Tom 1, pod red. M. Kolczynskiego, Katowice 2017, s. 66-81.

25.S. Ossowski, W. Dopierala, Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przykladzie
» Wiadomosci” TVP i ,, Faktéw” TVN, Com.press 2018, nr 2 (1), s. 4-25.



¢) Oméwienie celu naukowego/artystycznego ww. pracy/prac i osiggni¢tych wynikéw wraz
z omowieniem ich ewentualnego wykorzystania

Najwazniejszy obszar moich zainteresowan naukowych od lat koncentruje si¢ wokét zmian,
jakie zachodzg w komunikowaniu politycznym we wspdlczesnej Polsce. Szczegélnie interesuje mnie
horyzontalna plaszczyzna komunikowania politycznego wyznaczana przez relacje zachodzace
miedzy politykami/instytucjami politycznymi i dziennikarzami/mediami, czyli pomigdzy dwoma
instytucjonalnymi podmiotami komunikowania politycznego, ktore tworza tresci przekazywane
podmiotowi nieinstytucjonalnemu, jakim sg obywatele/wyborcy/odbiorcy przekazéw medialnych.
Jest to zgodne z ponizszym modelem zmian w komunikowaniu politycznym autorstwa Keesa Brantsa
i Katrin Voltmer!. Zachodzace miedzy tymi dwoma instytucjonalnymi podmiotami zmiany autorzy
okreslili mianem mediatyzacji. Z kolei decentralizacja nazwali zmiany zachodzace pomigdzy

podmiotami instytucjonalnymi, a odbiorcami wytwarzanych przez te instytucje tresci.

Wykres: Zmiany w komunikowaniu politycznym wedtug Keesa Brantsa 1 Katrin Voltmer.

P

Journalists/ il Politicians/
- Mediatization B s el
mass media political institutions

De-centralization

Citizens/voters/
audiences

1 K. Brants and K. Voltmer, Introduction: Mediatization and Decentralization of Political Communication, w: K. Brants,
K. Voltmer (red.), Political Communication in Postmodern Democracy. Challenging the Primacy of Politics, Nowy York
2011,s.4.
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Jay G. Blumler i Dennis Kavanagh, opisujac relacje zachodzgce pomigdzy zmianami
spotecznymi i zmianami w mediach w procesie komunikowania politycznego po II wojnie swiatowej,
wyr6znili nastepujacy ‘ltancuch zmian, w ramach ktorego znajdujg si¢: modernizacja,
indywidualizacja, sekularyzacja, ekonomizacja, estetyzacja, racjonalizacja i mediatyzacja.
Charakteryzujac ostatnia ze zmian podkreslaja, ze media stajg si¢ centrum procesu spofecznego,
promujgc koncepcje medialnej sfery publicznej, migdzy innymi poprzez podniesienie znaczenia roli
ekspertéw od komunikacji w coraz szerszym wachlarzu instytucji, ktérych to modernizacja polega
na przygotowywaniu do wykorzystania przez nie coraz bardziej wyrafinowanych dziatan public

relations?.

Zdaniem badaczy komunikacja polityczna w panstwach demokratycznych (badania bazowaty
na sytuacji w USA) przeszla w tym okresie trzy kolejne fazy, z ktorych kazda charakteryzuje sig
innymi cechami organizacyjnymi. Na tej podstawie wyréznili oni trzy ery komunikowania
politycznego. Pierwsza era obejmowala dwie dekady powojenne i zostala opisana jako ,,zloty wiek
partii”, w ktérym to system polityczny byt gtéwnym zrédlem inicjatyw i debat na rzecz reform
spolecznych, wiekszo$¢ politycznych przestan byto merytorycznych, wiadomosei tatwo docieraty do
mediéw, gdzie przekaz polityczny nie byt przez te media przetwarzany. Druga era rozpoczela sig
w latach 60. XX wieku, kiedy to w komunikacji politycznej dominujacym medium stata si¢
ogblnokrajowa telewizja, zmniejszeniu ulegla lojalno$¢ wyborcow, wzrosta rola platnych reklam
wyborczych (w Stanach Zjednoczonych), zmniejszyto si¢ znaczenie socjalizacji pierwotnej na rzecz
dziatan krotkoterminowych, dla ktérych podstawowym kanatem stata si¢ wlasnie telewizja. Politycy
zaczeli wiec planowaé swoje dziatania wyborcze, uwzgledniajac medialny potencjal wiadomosci
telewizyjnych. Natomiast trzecia era w komunikowaniu politycznym rozpoczeta si¢ w latach 90. XX
wieku wraz z rozwojem 24-godzinnych kanatéw telewizyjnych jako rozbudowanych przekazéw
dziennikarskich, obfitoscig i wszechobecnoscia mediow, multiplikacjg telewizji dzigki rozwojowi
technologii kablowej, satelitarnej i internetowej. Procesy te wymogly profesjonalizacje¢ podejscia
politykéw do relacji z mediami (rozwdj politycznego public relations) i zaowocowaly zdaniem
autoréw, m.in. rozwojem kampanii permanentnych, zwigkszeniem znaczenia 1 zmianami w funkcji
dziennikarzy oraz ekspertéw w procesie relacjonowania kampanii wyborczych, w efekcie czego
wiecej czasu media zaczely poswigca¢ wypowiedziom dziennikarzy i ekspertow niz

politykow/kandydatéw, zaczely one by¢ tez bardziej krytyczne 1 osadzajgce. Mozna wigec mowic,

2 J. G. Blumler, D. Kavanagh, The Third Age of Political Communication: Influences and Features, w. “Political
Communication” 1999, Volume 16, s. 2010-2011.



zdaniem Blumlera i Kavanagha, o zmianie wzajemnych stosunkéw dziennikarzy i politykéw

w trzeciej erze komunikowania®.

Charakterystyka trzeciej ery dobrze ilustruje zmiany, jakie zaszly i nadal zachodzg w Polsce
od poczatku XXI wieku. Umownie wraz z powstaniem w 2001 roku pierwszego 24-godzinnego
informacyjnego programu telewizyjnego w Polsce - TVN24, mozemy mowi¢ o przejsciu komunikacji
politycznej w Polsce z drugiej do trzeciej ery. Gtowne pole badawcze moich badan zostato zawgZone
do zmian zachodzacych pomiedzy instytucjonalnymi podmiotami komunikowania politycznego
w Polsce i to wlasnie, zgodnie z typologia Blumlera i Kavanagh, w odniesieniu do procesow

charakterystycznych dla trzeciej ery komunikowania politycznego.

Jak zauwaza W. Schulz ,,srodki masowego przekazu mediatyzujg polityke, sa wazna, czgsto
wrecz niezbedna, instancjg posredniczacg w procesach politycznych™. Jego zdaniem mediatyzacja
okreéla rdzne rodzaje dzialan posredniczacych. Zdaniem badacza, media w pierwszej kolejnosci
zbierajg i selekcjonujg informacje polityczne i rozpowszechniaja je masowej publicznosci. Po drugie,
decyduja o dostepie aktoréw politycznych do sfery publicznej. Po trzecie, interpretuja i oceniajg bieg
wydarzen na scenie politycznej i polityczne oczekiwania. Po czwarte wreszcie, wywieraja wplyw na
biezace wydarzenia polityczne, relacjonujac pseudowydarzenia, ktore nastgpnie staja si¢ podstawg
dziatan politycznych®. Zwraca on réwniez uwage, ze w medialnej sferze publicznej zmniejsza sig rola
aktoréw politycznych i obywateli, a zwiecksza dziennikarzy, rzecznikow prasowych i specjalistow
PR®. Zdaniem H.M. Kepplingera ,,mediatyzacja polityki i dostosowanie zachowan politykéw do
potrzeb mediéw masowych jest nastepstwem tego, iz przekaz prasy, radia i telewizji stat sig
funkcjonalnym warunkiem sukcesu w sferze polityki”. Media natomiast ,,podporzadkowaly polityke

dyktowanym przez dziennikarstwo warunkom osiggnigcia sukcesu™’

. Badacz podkreslal rowniez, ze
sposéb przedstawiania rzeczywistosci przez media wplywa na decyzje wyborcze 1 w efekcie
koncowym znajduje w pewien sposob swoje odzwierciedlenie w skladzie parlamentu czy rzadu.
Tematem przekazéw medialnych sg z kolei politycy i przedmioty ich dziatan. Kluczowa role ma wigc

sposdb prezentacji zdarzen oraz wybdr i ocena faktéw przez media®.

Z kolei J. Street zwraca uwage, ze w systemach liberalno-demokratycznych wielka role

odgrywajg dziennikarze, ktdrzy dostarczajg informacji obywatelom, a zadajgc pytania politykom

3 [bidem, 211-216.

4 W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepeje teoretyczne i wyniki badar empirycznych na temat mediow masowych
w polityce, Krakéw 2006, s. 30.

3 Ibidem.

S Ibidem, s. 68.

7 H.M. Kepplinger, Demontaz polityki w spoleczenstwie informacyjnym, Krakow 2007, s. 131.

8 [bidem, s. 120.



zmuszajg ich do poczuwania si¢ do odpowiedzialnosci za wlasne czyny®. Piszac o roli spin doctoréw
we wspolczesnej komunikacji politycznej, cytowat stowa jednego z nich, ze ,ludzie byliby
przerazeni, gdyby wiedzieli, w jakim stopniu dziennikarze sg gotowi si¢ sprzedaé”!®. Zwraca tez
uwage, ze partie polityczne i politycy staraja si¢ wywiera¢ naciski na dziennikarzy. Dlatego tak
bardzo istotne dla funkcjonowania systemu demokratycznego jest poznanie zroédel tych naciskow

oraz interesow, ktore przektadaja sie na ksztatt praktyk dziennikarskich'!.

Zdaniem J. Strombicka proces mediatyzacji polityki mozna opisa¢ jako proces, ktéry wazne
pytania dotyczace niezaleznosci mediéw sprowadza do uzalezniania polityki i spoteczefistwa od
medidéw. Stopien mediatyzacji polityki jest nie tylko efektem zachowania mediéw. W rozwazaniach
nad mediatyzacja polityki analizie poddawane sa nie tylko zmiany w mediach, ale rowniez
zmieniajace si¢ okolicznosci, w ktérych media dziataja'?. Badacz pisze o czterech wymiarach
mediatyzacji. Pierwszy wymiar jest zwigzany ze stopniem, w jakim media staja si¢ dominujacym
zrédtem informacji o polityce i spoteczenstwie. Drugi wskazuje na niezaleznos$¢ mediéw od instytucji
politycznych i sposob ich zarzagdzania. Trzeci to stopien, w jakim zawartos¢ medidéw jest pochodna
logiki mediow lub polityki. Czwarty stopien wskazuje natomiast na ile partie, politycy i1 kandydaci
kieruja si¢ logika mediéw lub polityki'. D. Piontek podkreslajac, ze media, w tym przede wszystkim
telewizja 1 internet, staty si¢ gtdwnym zrédtem informacji o polityce, zwraca uwage, ze mediatyzacja
polityki jest elementem szerszego procesu mediatyzacji, ktéry z kolei odnosi si¢ do zmian
spolecznych we wspolczesnych wysoce nowoczesnych spoleczenstwach 1 roli mediéw oraz
zapos$redniczonej komunikacji w tych przemianach. Traktujac mediatyzacje polityki jako efekt
rozwoju mediow masowych, okresla polityke zmediatyzowana jako polityke, ktora traci swojg
autonomie przez uzaleznienie swoich centralnych funkcji od medidéw masowych, gdyz jest
nieprzerwanie ksztattowana przez interakcje z mediami. Z obserwacji wynika bowiem, ze to media
masowe tworza polityczny kontent i mieszajg si¢ z politycznymi procesami'®. Badaczka dodaje,
przywotujgc G. Mazzoleniego, ze ,,glownym efektem mediatyzacji polityki jest zdolno$¢ mediéw do
wplywania na agende polityki; spektakularyzacja i personalizacja polityki przez media w ogdle,
a telewizje 1 prase tabloidowg w szczegdlnosci; fragmentacja polityki; selekcja elit politycznych

poprzez narzucanie komunikowaniu politycznemu mechanizméw medialnych™!®,

® J. Sreet, Mass media, politvka, demokracja, Krakéw 2006, s. 128.

10 fhidem, s. 129.

1 Ibidem, s. 128-129.

12 J, Strémbick, Four Phases of Mediatization: An Analysis of the Mediatization of Politics, “The International Journal
off Press/Politics™, Vol 13 (3), July 2008, s. 241-242.

13 Ibidem, s. 234-241.
4 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Poznan 2011, s. 43,46.
15 Ibidem, s. 50.
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Gléwnym problemem badawczym podejmowanym w moich pracach byly rézne wymiary
zjawiska mediatyzacji sfery polityki w Polsce w XXI wieku. W szczeg6lnoséci wymieni¢ nalezy trzy
problemy szczegélowe. Po pierwsze, badalem dziennikarzy mediow ogdlnopolskich, w tym ich
postawy wobec polityki. Po drugie, analizowalem spos6b relacjonowania przez media polityki jako
takiej oraz kampanii wyborczych. I po trzecie, przedmiotem moich badan byty komunikacyjne

strategie wyborcze partii i politykéw w wyborach ogolnopolskich i samorzadowych.

Checac uzasadni¢ znaczenie podjecia wyzej wymienionych probleméw badawczych
(gtéwnego i szezegdlowych) i1 realizowaé postawione cele w tym zakresie, sformutowalem
nastepujace pytania badawcze, zwigzane z istota mojego obszaru badawczego, czyli
instytucjonalnymi podmiotami komunikowania politycznego trzeciej ery w Polsce. W odniesieniu do
dziennikarzy i mediéw sg one nastepujgce: Jakie cechy zawodowe reprezentujg polscy dziennikarze
i jak duzg wage przywiazujg do tematéw zwiazanych z polityka? W jaki sposob media przedstawiajg
sfere polityki i politykéw w audycjach informacyjnych? Kogo dziennikarze zapraszajg do audycji
publicystycznych? Jak media relacjonuja kampanie wyborcze? Natomiast pytania badawcze
dotyczace drugiego podmiotu instytucjonalnego, czyli politykéw i instytucji politycznych, zostaty
sformutowane w nastepujgcy sposdb: Ktore elementy strategii komunikacyjnych politykow
i komitetoéw wyborczych mozna uznaé za najbardziej istotne z punktu widzenia oceny skutecznosci
kampanii wyborczych? Jaki jest stosunek politykéw do rosngcej roli mediéw w kampaniach
wyborczych? Wreszcie, jakie cechy charakterystyczne dla trzeciej ery komunikowania politycznego

wystepuja w komunikacji politycznej w Polsce?

Odpowiadajac na powyzsze pytania badawcze, sformutowatem nastepujgce hipotezy i tezy
badawcze, ktore nastepnie w toku badan empirycznych staratem si¢ zweryfikowaé (hipotezy)

lub potwierdzié (tezy).

Hipoteza 1. Dziennikarze mediéw ogélnopolskich, niezaleznie od redakeji, w ktorej pracuja,
deklarujg, ze jednym z podstawowych zadan mediow jest informowanie o polityce oraz sprawowanie

przez media funkeji kontrolnej wobec politykow.

Hipoteza II. W glownych wydaniach audycji informacyjnych nadawcow ogdlnopolskich
najbardziej eksponowanym tematem jest polityka. W informacjach dotyczgcych polityki dominujg

tzw. hard newsy, poswiecone gldwnie biezgcej polityce wewngtrzne;j.

Hipoteza III. Gosémi audycji publicystycznych w telewizyjnych stacjach informacyjnych
jest ograniczona grupa politykow i ekspertow, za$ glownym przedmiotem ich wypowiedzi sa biezace

wydarzenia polityczne.
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Hipoteza IV. W najbardziej intensywnym okresie dwdch ostatnich tygodni przed wyborami
samorzadowymi tematyka wyborcza dominuje w tresciach informacyjnych i publicystycznych

dziennikéw regionalnych.

Teza 1. Nie ma uniwersalnego modelu optymalnej strategii komunikacyjnej dla partii
politycznych lub kandydatéw. Kazda kampania wyborcza jest inna, uzalezniona od kontekstu,

miejsca i czasu, a przede wszystkim typu wyborow.

Teza 11. Z cech charakterystycznych dla trzeciej ery komunikowania politycznego w Polsce,
nalezy wymieni¢ glownie nadrzedng role telewizji jako kanatu komunikacji politycznej (w tym 24-
godzinnych kanaléw informacyjnych), profesjonalizacj¢ politycznego public relations, presj¢ na

rywalizacje podmiotéw medialnych, rozwdj kampanii permanentnych oraz antyelityzm i populizm.

Podejmujac si¢ prowadzenia badan w zakresie zarysowanych powyzej probleméw
badawczych, chcac odpowiedzie¢ na postawione pytania, zweryfikowa¢ sformulowane hipotezy
badawcze i udowodnié postawione tezy, prowadzitem na wszystkich trzech polach rozlegte badania,
przede wszystkim o charakterze empirycznym. Z uwagi na szeroki zakres tematyczny, obszerny
materiat badawczy oraz znaczng ilo$é danych do analizy, w wigkszosci realizowalem je w zespotach
badawezych, najczesciej dwuosobowych. Sktad zespotow byt zazwyczaj pochodng faktu wspdlnego
uczestnictwa w ministerialnym lub uczelnianym projekcie badawczym, dzigki czemu mozna bylo
sfinansowa¢ techniczng czg$é badania — zlecié o$rodkom badan opinii publicznej lub monitorowania
mediéw przeprowadzenie badafi ankietowych lub zakodowanie zawartosci audycji telewizyjnych.
Przy braku $rodkéw zewnetrznych, gdy autorzy musieli samodzielnie przeprowadzi¢ caty proces

badawczy, wlacznie z kodowaniem i zliczaniem danych, zespoly musialy by¢ nawet kilkuosobowe.

Uczestniczylem w projektowaniu, doborze préby i realizacji badan ankietowych na
reprezentatywnej probie polskich dziennikarzy mediéw ogdlnokrajowych w  ramach
miedzynarodowych badan poréwnawczych nad dziennikarzami XXI wieku. Prowadzitem rowniez,
tym razem samodzielnie, badania ankietowe wsrod reprezentatywnej grupy polskich
parlamentarzystéw trzech kolejnych kadencji Sejmu. Realizowatem badania polegajgce na analizie
zawartosci mediow (glownie prasy i telewizji), w tym audycji informacyjnych emitowanych
w programach uniwersalnych TVP1 i TVN; audycji publicystycznych nadawanych w ramach
wyspecjalizowanych programéw informacyjnych TVP Info, TVN 24, Superstacja; telewizyjnych
audycji wyborczych; telewizyjnych debat przedwyborczych; dziennikéw regionalnych,
wspottworzac  ksigzki kodowe, konstruujac proby badawcze, kodujgc materialy jednostki
wypowiedzi prasowej, pojedyncze newsy i cale audycje telewizyjne, opracowujgc i analizujgc

zebrane dane.
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W zdecydowanej wiekszosci przypadkéw w badaniach nie bylo wyraZznego podziatu zadan,
wszyscy cztonkowie zespolow uczestniczyli w catosci badania - od wstgpnego projektu, poprzez
zbieranie i analize danych az po przygotowanie koncowej publikacji. Analizowalem réwniez metoda

desk research dane z badan opinii publicznej oraz badan typu exit poll.

Pierwszy obszar moich badan zwigzany byt z empirycznymi badaniami ankietowymi,
prowadzonymi na reprezentatywnej probie polskich dziennikarzy pracujagcych w mediach
ogolnopolskich. W ramach tego pola badawczego powstaly nastgpujgce prace naukowe - artykuly

i rozdziaty w pracach zbiorowych:

1. S. Ossowski, A. Stepifska, Polski dziennikarz — niezalezny altruista?, w: ,,Etyka w mediach
vol.5”, pod. red. W. Machury, Poznan — Opole 2010, s. 35-45.

2. S. Ossowski, A. Stegpinska, Dziennikarze polscy — miedzy mitem , czwartej wiadzy”
a $wiadomoscig misji, w: ,Media — czwarta wiadza?”, pod red. R. Kowalczyka i W. Machury,
Poznan — Opole 2010, s. 55-66.

3. A. Stepinska, S. Ossowski, Spofeczne oczekiwania a autostereotyp dziemnikarzy polskich
w XXI wieku, w: ,,Stereotypy w obszarze spolecznym i politycznym” pod red. B. Pajak,
Poznan 2011, s. 33-46.

4. A. Stepinska, S. Ossowski, Kariera, kontrola, stuzba spoleczna — postawy réznych pokolen
polskich dziennikarzy, w: ,,Studia nad dziennikarstwem”, pod red. I. Hofman i K. Plewki,
Lublin 2011, s. 43-61.

5. A. Stepinska, S. Ossowski, Dziennikarze w Polsce: wartosci, priorytety i standardy
zawodowe, w: ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 1, s. 17-28.

6. A. Stepinska, S. Ossowski, L. Pokrzycka, L. Nowak, The Journalists and Journalism of
Poland, w: ,,The Global Journalism in the 21st Century”, pod red. D.H. Weavera i L. Willnata,
Nowy Jork i Londyn 2012, s. 255-266.

7. A. Stepinska, S. Ossowski, Three Generations Of Polish Journalists, w: ,,Journalism Studies”
2012, nr 5-6, s. 857-867.

Prezentowane i szczegdltowo analizowane w powyzszych tekstach (nr 1 - 7) badania
przeprowadzit wsrod polskich dziennikarzy, na zlecenie autoréw, Pentor Research International
Poznan, na przelomie pazdziernika i listopada 2009 roku. Ankieta zostata skonstruowana w oparciu
o zestaw pytan opracowanych przez badaczy skupionych wokot Davida H. Waevera i Wei W, ktorzy
w 1998 roku opublikowali prace zbiorows pt. ,,The Global Journalist: news people around the world”,

prezentujgcg wyniki badan nad dziennikarzami w 21. panstwach.



Wywiady przeprowadzono w grupie 329 dziennikarzy pracujgcych w mediach o zasiggu
ogolnokrajowym (gazety, tygodniki i miesigczniki, stacje radiowe, kanaly telewizyjne oraz agencje
prasowe i media on line). Z uwagi na powazne trudnosci z ustaleniem nawet szacunkowej liczby osob
wykonujacych zawdd dziennikarza w Polsce, proba zostala skonstruowana w oparciu o dane
dotyczace liczby organizacji medialnych danego typu podane w Almanachu Mediéw i Reklamy
(2007/2008). Pierwotnie zaktadana liczba wywiadéw wynosita 300. Z uwagi jednak na trudnosci
zwiazane z dostepem do dziennikarzy telewizyjnych, zebrane przez Pentor dane zawieraly jedynie
odpowiedzi 5 procent (zamiast zakladanych 15 procent). Stad tez skontaktowano si¢ z grupa 30
losowo wybranych dziennikarzy telewizyjnych z prosba o wypelnienie tej samej ankiety (jedna osoba
z tej grupy odméwita udzialu w badaniu). Dzigki temu mozliwe stato si¢ osiggnigcie zaktadanego

reprezentatywnego skiadu proby badawczej dla dziennikarzy mediéw ogélnopolskich.

Celem badan bylo z jednej strony sprawdzenie, w jakim stopniu $rodowisko dziennikarskie
zmienilo sie od czasu badan Zbigniewa Bajki'® prowadzonych nad dziennikarzami lat 90., z drugie;
za$ zdobycie wiedzy o aktualnych warto$ciach, standardach zawodowych i priorytetach. Szczegélnie
istotna i kluczowa z punktu widzenia weryfikacji hipotezy nr I, byla czgs$¢ badania (czg$¢ pytan
w ankiecie) po$wiecona ocenie zadan, ktére media spelniajg lub starajg si¢ spetnia¢, w tym pytania
o dostarczanie informacji odbiorcom, wyjasnianie ztozonych probleméw, komentowanie polityki
wewnetrznej oraz $ledzenie dziatalno$ci rzadu i zachowanie dystansu w stosunku do wiadzy.

Wyniki badan pokazaly, ze dla wigkszosci 0sob pracujacych w mediach najwazniejsze byto
dostarczanie szybkiej informacji odbiorcom — za bardzo wazne zadanie dla mediéw uznato je 87,4%
dziennikarzy, 84,3% szeféw dzialow, nieco mniej bo 73,7 % redaktoré6w naczelnych oraz ,,jedynie”
66,7% sekretarzy redakcji. Dostarczanie informacji mozna uzna¢ za podstawowa realizowang funkcje
mediéw, i to jak mozna domniemywac, bez wzgledu na rodzaj reprezentowanej redakcji. Znacznie
mniejszy odsetek ankietowanych przywigzywal tak duzg wage do wyjasnienia odbiorcom
probleméw. O tym, ze dostarczanie wyjasnien i analiza zlozonych probleméw jest bardzo waznym
zadaniem mediéw bylo przekonanych 59,8% dziennikarzy, 59% szefow dzialdéw, 62,5% sekretarzy

redakcji i az 72,6% redaktorow.

Mozna zatem sformutowaé¢ wniosek, ze badani dziennikarze woleli jedynie przekazywaé
biezace informacje, niz prezentowa¢ ich kontekst, badz tez ukazywa¢ ich konsekwencje. Roznice
w liczbie wskazan tej funkcji jako bardzo waznej ukazuja odmiennos¢ perspektywy poszczegdlnych
grup wéréd ludzi mediow. Jedynie niewielka grupa dziennikarzy miata status komentatora czy tez

publicysty, niewielu miato zatem w istocie mozliwos$¢ prezentacji wyjasnien.

16 7. Bajka, Dziennikarze lat dziewigédziesigtych, w: ,Zeszyty Prasoznawcze” 2000, nr 3-4.
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Skoro z badain wynikalo, ze pracownicy mediéw chca przede wszystkim przekazywac
informacje, nie za$ dostarczaé poglebionej analizy przyczynowo - skutkowej, trudno sie dziwi¢, ze
jeszcze mniejszy procent respondentdw interesowat si¢ wyjasnianiem zagadnien migdzynarodowych,
7 natury rzeczy najbardziej skomplikowanych i wymagajacych od dziennikarzy najwigkszej wiedzy.
Tylko 37,8% dziennikarzy uwazalo dostarczanie wyjasnien i analiz zagadniefi migdzynarodowych,
jako bardzo wazne zadanie stawiane mediom. Podobnego zdania bylo 33,7% szefow dzialow 1 37,5%
sekretarzy redakcji. Takze tym razem, to redaktorzy naczelni przywigzywali najwicksza wagg do tego
zadania mediéw. W nieco wiekszym stopniu w polu zainteresowania badanych znalazta si¢ polityka
wewnetrzna. Otéz 48,4% dziennikarzy uznato biezgce analizowanie i komentowanie polityki
wewnetrznej za bardzo wazne zadania, tak samo, jak 41% szefow dziatéw, 37,5% sekretarzy redakcji

i 46,3% redaktorow naczelnych.

Znacznie bardziej zaskakujace byly wyniki wskazujace, iz pracownicy medidw jeszcze
mniejsza uwage przywigzujg do innej podstawowej funkcji mediéw, a mianowicie dostarczania
rozrywki. Jedynie 35,5% dziennikarzy okre$lito zapewnienie rozrywki i relaksu jako bardzo wazne
zadanie mediéw. Podobnego zdania byto 31,3% szefow dziatéw ijedynie 16,7% sekretarzy redakcji.
Tylko redaktorzy naczelni docenili znaczenie rozrywki - 41,1% z nich uznato to za bardzo wazne
zadanie. Powyzsze dane wskazywaly, iz w czasach, gdy najwicksza ogladalnoscig cieszg si¢ audycje
stricte rozrywkowe, a infotainment juz wowczas na dobre zmienit sposéb przekazywania przez media
informacji, polscy dziennikarze (nie tylko przeciez z mediow informacyjnych) negowali znaczenie
rozrywki jako czeéci sktadowej zawartosci wspotezesnych mediow. Odpowiedzi zebrane wsrod
dziennikarzy ujawnily zapewne ich wyobrazenie o tym, co powinno by¢ gtéwnym zadaniem medidw,

nie za$ co nim faktycznie czgsto jest.

Dziennikarze deklarowali réwniez, ze nie sg istotnie zainteresowani pehlieniem roli
watchdoga, czyli ,,psa wartownika”, stojacego na strazy spoleczenstwa, pilnujgcego obywateli przed
ewentualnymi naduzyciami ze strony wiadz publicznych. Z badan wynikato, iz jedynie dla 42,5 %
dziennikarzy $ledzenie dzialalno$ci rzadu bylo bardzo wazng funkcja mediow. Tak samo sadzito
45.3% redaktoréw naczelnych, ale tylko 38,6% szefow dziatéw i jedynie 25% sekretarzy redakcji.
Z drugiej strony az 21,1% redaktoréw naczelnych jednoznacznie stwierdzilo, ze Sledzenie dziatan
rzadu jest niezbyt wazne. Analizujac powyzsze wyniki nalezy mie¢ na uwadze fakt, iz znaczna czgs¢
badanych dziennikarzy nie zajmowala si¢ polityka (w probie badawczej nie wyr6zniono charakteru
mediéw ani obszaru tematycznego, ktérym zajmowali si¢ ankietowani). Niemniej, pytanie dotyczyto
postrzegania roli mediow, stad tez niewielka — w poréwnaniu z innymi wskazaniami — liczba
odpowiedzi typu ,.bardzo wazna” zdaje si¢ wskazywa¢ na brak zainteresowania dziennikarzy

petnieniem roli ,,czwartej wiadzy™ poprzez kontrole trzech pozostatych.
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Jednoczesnie 66,1% dziennikarzy za bardzo wazne uznalo zachowanie dystansu wobec
wiadzy, tak samo jak 72,3% szefow dziatow, 70,8% sekretarzy redakcji i 77,9% redaktoréw
naczelnych. Wigkszo$¢ za wazne uwazato takze wskazywanie problemoéw, kiore nalezy rozwigzac.
Otbz, 56,7% dziennikarzy stwierdzilo, ze wskazanie obszaréw, ktérymi nalezy si¢ zainteresowac lub
zajaé to bardzo wazne zadanie dla mediow. Tego samego zdania bylo 57,8% szefow dziatow, 54,2%

sekretarzy redakcji i 69,5% redaktoréw naczelnych.

Przytoczone powyzej wyniki ukazaty najwazniejsze, wedtug polskich dziennikarzy pierwszej
dekady XXI wieku, zadania, jakie ich zdaniem powinny realizowa¢ media. W tym kontekscie
niezwykle istotne okazalo si¢ udzielenie odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu dziennikarze moga
swobodnie te zadania wypeia¢, a na ile s oni zwiazani poleceniami szefow czy tez innymi, mniej
formalnymi wptywami. Stad tez, warto przytoczy¢ odpowiedzi udzielone przez dziennikarzy na
pytanie o oceng poziomu swojej wolnoéci/swobody w doborze informacji, ktére nastgpnie zostajg
przedstawione odbiorcom. Szczegdlng uwagg warto przy tym poswigci¢ réznicom pomiedzy
dziennikarzami pracujacymi w réznych mediach. I tak, z badan wynika, ze prawie polowa
dziennikarzy oceniatla swoja pozycje zawodowg jako ,.pelng wolno$¢” w doborze informacji.
W szczegblnosei, tego zdania bylo 47,8% dziennikarzy gazet codziennych, az 58,8% pracujgcych
w tygodnikach, 36,6% w miesiecznikach i 52,5% w stacjach radiowych oraz jedynie 30,2%
dziennikarzy stacji telewizyjnych. Niewiele mniejszy odsetek ankietowanych byt zdania, ze poziom
ich swobody zawodowej trafnie definiuje okreslenie ,pewna wolnos¢”. A zatem, wedlug
zdecydowanej wigkszosci dziennikarzy ich zakres swobody byt dos¢ duzy, a wigc wptyw wydawcow

i redaktoréw naczelnych wzglednie maty.

Wydaje sie, ze zaprezentowane powyzej wyniki badan nie potwierdzily w calosci
hipotezy 1. Cho¢ zdaniem wigkszosci dziennikarzy ich glownym zadaniem jest dostarczanie
informacji (nie tylko o polityce), to juz znacznie mniejszy odsetek ankietowanych przywigzywat tak
duza wage do wyjasnienia odbiorcom probleméw. Informacja zdecydowanie wygrala wigc
z publicystyka. Wyniki pokazaty ponadto dos¢ wyraznie, ze mniej niz polowa dziennikarzy uwazata
biezace analizowanie i komentowanie polityki wewngtrznej za bardzo wazne zadania, jeszcze mnie]
zreszta poruszanie spraw miedzynarodowych. Wigkszoé¢ deklarowala rowniez, ze nie sg istotnie
zainteresowani pelnieniem roli tzw. watchdoga. Réwnoczesnie tylko nieco ponad polowa
dziennikarzy za bardzo wazne deklarowata zachowanie dystansu wobec wiadzy. Co warto podkresli¢.
z badan wynikato, ze prawie polowa dziennikarzy ocenita swoja pozycje zawodows jako ,,pelng

wolnosé™.
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Wyglada wiec, ze zdaniem polskich dziennikarzy mediéw ogdélnopolskich tego okresu i ich
szefow, media powinny przede wszystkim informowac, ale juz niekoniecznie bawi¢ i wyjasniac
rzeczywisto$é, na dalszy plan spychajac kwestie zwiazane stricte z polityka. Nalezy jednak pamigtac,
ze w badaniu ankietowym kryterium doboru proby byt tylko zasieg mediow. Wzigli w nim wigc
rowniez udziat dziennikarze pracujgcy w mediach stricte rozrywkowych i lifestylowych. I cho¢ nalezy
pamietaé, ze zaprezentowane wyniki to sa deklaracje, to jednak dajg one pewien obraz dziennikarzy
pracujacych w mediach ogdlnopolskich pierwszej dekady XXI wieku, ktérych gtéwnym zadaniem
bylo szybkie dostarczanie informacji. Natomiast rola kontrolera wladzy oraz analityka i komentatora

wydarzen w kraju i za granicg nie okazata si¢ dla wielu z nich priorytetowa.

Drugi obszar moich badan zwigzany byt z refleksja nad sposobem relacjonowania przez
media polityki jako takiej oraz wybranych kampanii wyborczych. W ramach tego pola badawczego

powstaty nastepujace prace naukowe - monografia, artykutly i rozdziaty w pracach zbiorowych:

8. S. Ossowski B. Biskup, Pordwnanie relacjonowania kampanii wyborczej w regionalnych
wydaniach Gazety Wyborczej i Polska, The Times - analiza poréwnawcza relacjonowania
kampanii w wybranych regionach, w: ,WYBORY SAMORZADOWE W MEDIACH
REGIONALNYCH. Dzienniki regionalne i telewizyjne audycje wyborcze jako platformy
komunikacji politycznej”, pod redakcjg A. Hess i M. Mazura, Katowice 2012, s. 83-101.

9. B. Biskup, K. Churska-Nowak, S. Drobezynski, A. Hess, M. Kolczynski, M. Mazur,
D. Piontek, S. Ossowski, Relacjonowanie wyborow w mediach regionalnych w Polsce w 2010
roku. Komunikat z badan, w: ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, nr 3,
s. 233-247.

10.S. Ossowski, Tabloidyzacja audycji informacyjnych — przyczynek do badan,
w: Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2013, nr 1,s. 173 — 182.

11. D. Piontek, B. Hordecki, S. Ossowski, Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich
mediach, Poznan 2013, ss. 170.

12. S. Ossowski, DZIENNIKARZ — CELEBRYTA, CZYLI BOHATER WEASNEGO SHOW,
e-Politikon, numer XII, zima 2014, s. 201 —224.

13.S. Ossowski, D. Piontek, Co tam, Panie, w polityce? Politycy w programach
publicystycznych, w: ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2014, nr 2/218, s. 234-250.

14. D. Piontek, S. Ossowski, Politycy i dziennikarze. Sojusznicy czy wrogowie? w: ,Marketing
polityczny w gorsecie mediow”, pod red. R. Wiszniowskiego i A. Kasinskiej-Metryki,
Torun 2014, s.42-53.

15. S. Ossowski, W. Dopierala, Polityzacja audycji informacyjnych w Polsce na przykiadzie
., Wiadomosci” TVP i ,, Faktow” TVN, Com.press 2018, nr 2 (1), s. 4-25.



Celem badan prowadzonych i opisanych w dwéch tekstach (nr 8 i 9), poSwigconych
relacjonowaniu kampanii wyborczej przez drukowane media regionalne w Polsce w 2010 roku,
bedacych czescig szerszego projektu realizowanego przez kilkuosobowy zespot badawczy, byto
zbadanie procesu mediatyzacji samorzadowej kampanii wyborczej. W trzech kolejnych publikacjach
(nr 10, 11 i 15), w tym w jednej monografii, przedmiotem badania byty polskie telewizyjne audycje
informacyjne o najwigkszej ogladalnosci, pod katem wystgpowania dwoch zjawisk — tabloidyzacji
i polityzacji mediéw. Ostatnie trzy publikacje (nr 12, 13 i 14) w ramach tego pola badawczego
pos$wiecone zostaly analizie zawartosci telewizyjnych audycji publicystycznych. Powyzsze badania
byly prowadzone w celu weryfikacji hipotez nr IL, III i IV. Prezentowane w tych tekstach wyniki

badan empirycznych pozwolity zweryfikowaé powyzsze hipotezy.

Badania dotyczace sposobu relacjonowania kampanii wyborczej w prasie (nr 8 1 9) zostaty
oparte na zatozeniu, ze media regionalne sg jednym z gléwnych nosnikéw informacji na temat
lokalnej rywalizacji samorzadowej i jednoczesnie aktywnym uczestnikiem procesu komunikacji
politycznej ksztattujgcym lokalng opini¢ publiczng. Zespot badawczy wyszedt tez z zalozenia, ze
wobec mnogos$ci badan nad znaczeniem mediéw w wyborach ogoélnokrajowych, coraz bardziej
brakuje analogicznych badan uwzgledniajacych specyfike kampanii samorzadowych. Zastosowano
w badaniach metode analizy zawartosci wypowiedzi prasowych na temat wyboréw, zebranych
w kresie dwoch ostatnich tygodni kampanii wyborczej przed wyborami z 21 listopada 2010 roku,
w dodatkach regionalnych drukowanych wydan ,,Gazety Wyborczej” oraz mutacji regionalnych
,,Polska The Times”. Badano udzial problematyki wyborczej w gazetach regionalnych, ekspozycji
poszczegdlnych tematéw, dominujacych pozioméw rywalizacji relacjonowanych w przekazach,

funkcji gazet regionalnych w wyborach samorzadowych.

Wyniki badania wskazuja na réznice w liczbie jednostek wypowiedzi prasowych (dalej jwp)
w poszczegdlnych miastach i tytutach, poswigconych wyborom. W Poznaniu w ciggu dwoéch
badanych tygodni odnotowano 137 tekstow poswigconych wyborom, przy jedynie 68 w Warszawie,
97 w Katowicach i az 169 w Krakowie. Na liczbe artykutow wpltyw mogla mie¢ zacigtos¢ wyborczej
rywalizacji w poszczegdlnych miastach o fotel prezydenta, w mniejszym stopniu takze o miejsca
w radzie miasta. Wpltyw mogty wywrze¢ rdwniez przewidywania wynikajace z danych sondazowych,
dotyczacych wyborczych szans rywalizujgcych podmiotéw, zwlaszcza na poziomie prezydentow
miast. W Warszawie wynik wyboréw byt wiasciwie przesadzony, rowniez w Poznaniu i Katowicach
pozycja sprawujacych urzgd wydawala si¢ niezagrozona. Natomiast w Krakowie rywalizacja
pomiedzy gtéwnymi kandydatami na urzad prezydenta Krakowa byla znacznie bardziej zacigta, przez
co kampania wyborcza bardziej interesujaca, w szczegdélnosci dla mediéw, co mialo

najprawdopodobniej znaczacy wplyw na tak duze zainteresowanie prasy kampanig na tle innych
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miast oraz przelozyto sie na intensywnos$¢ kampanijnych relacji. Prowadzac badania polegajgce na
analizie zawarto$ci materiatéw prasowych, jako kryteria do analizy, na podstawie ktérych zostata
skonstruowana ksigzka kodowa, wzieto pod uwage: sposéb ekspozycji materiatu (powierzchnia oraz
wystepowanie zapowiedzi na pierwszej stronie), opatrywanie tekstow zdjeciami, wykorzystywane
gatunki dziennikarskie, zainteresowanie okre§lonymi poziomami rywalizacji wyborczej (gmina,
powiat, wojewddztwo), ramy tematyczne stosowane przez dziennikarzy (strategiczna, programowa,
personalna, regulacyjna, skandalu), poruszana problematyka (tematyka materialéw), sposob
prezentacji (informacyjny, publicystyczny, krytyczny, przesmiewczy, postulatywny), a takze osoby,

ktore wypowiadaly si¢ w materiatach poswigconych wyborom.

Omawiajgc pokrétee wyniki badan nalezy stwierdzi¢, ze analiza iloSciowa pokazala, iz temat
wyboréw nie byl jednak szczegolnie eksponowany na famach gazet regionalnych w najbardziej
goracym przedwyborczym czasie. Z pewnoscig temat ten nie zdominowal catosci przekazu. Wyniki
zdaja sie potwierdzaé, ze najwigkszy wplyw na zainteresowanie wyborami i kampanig samorzagdowsg
miata sytuacja polityczna w danym regionie, a w szczegoélnosci w jego stolicy. Skoro jak sig okazuje
prasa giownie informowata o przebiegu kampanii, to czym wigksze bylo jej natgzenie, czym
ciekawsza kampania i miej przewidywalny wynik wyborczej rywalizacji, tym wigksze zazwyczaj
zainteresowanie ze strony dziennikarzy. Casus Poznania dos¢ dobrze ilustrowal powyzsze
stwierdzenia. W Poznaniu w okresie dwoch ostatnich tygodni kampanii wyborczej, w 10 wydaniach
analizie poddano tgcznie 137 jwp. Z tej liczby 77 zostalo zamieszczonych w ,,Glosie Wielkopolskim™,
co stanowilo 24,6% wszystkich jwp — na stronach regionalnych poznanskiej mutacji ,,The Times”
opublikowano w badanym okresie lgcznie 312 artykuléw. Natomiast w poznanskiej ,,Gazecie
Wyborczej” na 275 opublikowanych w tym okresie tekstow, wyborom poswigconych byto 60, a wige
21,8%. Ponadto, wigkszo$¢ jwp nie przekraczata swoja objetoscig pot strony i tylko 45,3% tekstow
bylo zilustrowanych zdjeciem. Dwa regionalne dzienniki poswigcity wyborom tylko 23,2%
opublikowanych w tym czasie tekstow, w dodatku niezbyt obszernych i w wigkszosci pozbawionych
ilustracji.

Badania na probie poznanskiej pokazaly, ze informacja przeplatala si¢ z publicystyka.
Najwiecej, bo 36 jwp (26,3%) miato charakter typowo informacyjny, prawie tyle samo, bo 34 (24,8%)
zakodowano jako artykuly publicystyczne. Niewiele mniej bo 28 (20,4%) jwp mialo charakter relacji
z roznych dziejacych sie w trakcie kampanii wydarzen — konferencji prasowych, debat czy innych
pseudowydarzen. Na tamach analizowanej prasy opublikowano 15 wywiadow, gléwnie
z kandydatami. Badania jednoznacznie wykazaly, Ze zainteresowanie dotyczylo gtéwnie najbardziej
medialnych pojedynkéw wyborczych, toczgeych si¢ w duzych miastach. Media relacjonowaty to, co

najbardziej interesujace i bliskie dla mieszkanca stolicy regionu. W pewnym uproszczeniu mozna
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stwierdzi¢, ze dziennikarzy prasy regionalnej (a nie lokalnej, o czym nalezy pamigtac) interesowaty
tylko wybory na prezydenta stolicy regionu oraz do rady miasta. W Poznaniu najczgsciej artykuty
dotyczyly wyboréw na prezydenta — po$wigcono im 65 publikacji (47,4%), nieco mniej bo 54
(39,4%) omawialo wybory do poznanskiej rady miasta. Wybory do pozostalych jednostek
samorzadowych ledwo zaistniaty. Prasa regionalna w praktyce stala si¢ prasg aglomeracji.

Analiza relacjonowania kampanii na tamach dziennikéw regionalnych, czego doskonatym
przyktadem byty dwa poznanskie dzienniki pokazala, ze hipoteza IV zakladajaca, ze tematyka
wyborcza dominuje w tresciach publikowanych na lamach dziennikéw regionalnych w okresie
dwéch ostatnich tygodni samorzadowej kampanii wyborczej, w zasadzie nie znalazla
potwierdzenia. Analiza pokazala, ze poziom mediatyzacji wyboréw w samej prasie regionalnej
wcale nie jest wysoki, w kazdym razie jezeli za gléwng miarg uznamy liczbe (oraz wielko$¢)
jednostek wypowiedzi prasowej poswigconych wyborom.

Przedmiotem opisanych w trzech kolejnych artykutach (nr 10, 11 i 15) badan byly polskie
telewizyjne audycje informacyjne o najwickszej ogladalnodci. Dlatego tez ilosciowej i jakosciowej
analizie zawarto$ci poddano dwukrotnie gtéwne wydania ,,Faktéw” TVN i ,,Wiadomosci” TVP1.
Pierwsze badanie (pozycje nr 10, 11) realizowane bylo w zespole badawczym zajmujgcym sig
badaniem procesu tabloidyzacji polskich mediéw. Analizie poddano ,,Wiadomosci” TVP1 i ,,Fakty”
TVN, emitowane w pierwszych tygodniach kazdego miesigca, poczynajac od wrzesnia 2011 roku
i koniczac na sierpniu 2012. Proba badawcza wyniosta wige 154 wydania kazdej audycji. Jednostka
analizy byt pojedynczy news, a analizy poglebionej dodatkowo kazdy news zakwalifikowany jako
polityczny. W efekcie analizie poddano 1421 newséw, odpowiednio 783 w ,,Wiadomos$ciach™ i 638
w Faktach”. Z tego newsdw zakwalifikowanych jako polityczne naliczono 350 (167
w ,,Wiadomosciach” i 183 w ,,Faktach™) i dla nich sporzadzono dodatkowa ksiazke kodowa. Gtowna
ksigzka kodowa skladata sie z sze$ciu kategorii. Na poczatek kazdy news zostat zakwalifikowany do
jednego z trzech rodzajéw — twardych (hard), miekkich (soff)!” i waznych (general)'®. Tradycyjny
podzial na newsy twarde i miekkie zostal uzupeliony posrednig formulg informacji waznej
(general). Cechy tej nie mial natomiast wybor tematu newsa, w ramach ktorego wyrézniono
nastepujace zagadnienia: polityka, gospodarka, przestepstwa, tragedie/wypadki, edukacja,
religie/instytucje, historie ludzkie, medycyna/zdrowie, sport/rozrywka i ,michatki”. W analizie
zawartosci pojawila sie réwniez kategoria aktorow wystepujacych w materiatach (wyrézniono:

polityka, osobe publiczng, eksperta, zwyklego czlowieka, celebryte i dziennikarza innej stacji),

17 Typologia autorstwa G. Tuchman. Patrz: G. Tuchman, Making News. A Study in the Construction of Reality, Londyn
1978,s.47 in.

18 Kategori¢ wprowadzili Sam Lehman-Wilzing i Michal Seletzky, Patrz: S. Lehman-Wilzing, M. Seletzky, Hard news,
soft news, ,,general” news. The necessity and utility of an intermediate classification, Journalism” 2010, nr 11, 5. 37—
56.
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a takze kwestie formy newsdw i jezyka relacji. W omawianym kluczu brano pod uwagg takze jezyk
i wykorzystanie narracji my — oni. Z uwagi na waznos¢ tematyki politycznej, bardziej rozbudowana
zostata ksigzka kodowa zastosowana w analizie newséw politycznych. Pierwszg kwestig bylo
okreslenie statusu aktora politycznego — czy przynalezy on do koalicji rzadzacej, opozycji
parlamentarnej czy tez innej formacji. Nastepnie okreslano jego pozycje jako: ,lidera, polityka
pierwszoplanowego, drugoplanowego lub rzecznika partii”. Analizie poddano tez przedmiot
wypowiedzi pod kgtem meritum sprawy, autoreferencji i odniesiet do innych politykéw. Zwr6cono
uwage, kim byli wystepujagcy w materiatach aktorzy niepolityczni — ekspertami, osobami
publicznymi, urzednikami, dziennikarzami czy zwyklymi ludzmi. Doceniajgc znaczenie formy
materiatu dziennikarskiego w procesie tabloidyzacji mediow, analizie poddano réwniez czgstotliwos¢
wystepowania stand up-éw oraz czy wypowiedz dziennikarza jest neutralna, pozytywna czy tez
negatywna w stosunku do politykow/relacjonowanego wydarzenia. W przedostatniej kategorii
poddanej analizie znalazla si¢ problematyka standardéw dziennikarskich. Analizie poddano rowniez
zapowiedzi — tytuly materiatéw po§wieconych polityce, zwracajac m.in. uwage, czy zawieraly stowa
nacechowane emocjonalnie.

Pierwszym ogélnym wnioskiem jest zaobserwowana pewna marginalizacja polityki. Opinia
ta wynika z faktu, ze w gléwnych wydaniach dwoch najwigkszych audycji informacyjnych w Polsce,
tematom stricte politycznym po$wiecono niespetna 25% wszystkich newséw. Wydaje sig, ze polityka
jest stopniowo wypierana z gléwnych anten uniwersalnych najwigkszych nadawcow i przechodzi do
24-godzinnych kanatéw informacyjnych. Co do charakteru newsow, to w obu audycjach dominowaty
newsy miekkie — w obu ponad 40%. Konstatacji tej nie zmienia fakt, ze w sumie, po podliczeniu
wszystkich rodzajow newséw, tematem dominujacym byla jednak polityka, stanowigca najwigkszy
odsetek newsow (ale i tak tylko ok. 1/4 wszystkich). Na drugim miejscu uplasowat sie sport 1 kultura,
co jednak nie powinno dziwi¢ w roku Igrzysk Olimpijskich i Mistrzostw Europy w pilce noznej
rozgrywanych w Polsce i na Ukrainie. W obu audycjach dominowaty zdecydowanie newsy dotyczace
spraw krajowych, zagranicy poswigcono niespetna 20%. Newsy polityczne miaty w zdecydowane;j
wiekszo$ci charakter newséw twardych, znacznie mniej waznych i migkkich. Za to z aktoréw nie
bedacych politykami najczesciej wystepowali w nich zwykli ludzie, czgsciej niz eksperci, osoby
publiczne czy urzednicy. Z politykéw natomiast nieco czegsciej, wbrew obiegowym opiniom,
wypowiadali sie przedstawiciele opozycji niz koalicji rzadzacej, duzo rzadziej politycy spoza
parlamentu. Wigcej parlamentarzystéw wystapito w ,,Faktach” niz ,,Wiadomosciach”. W ,,Faktach”
newsy byty bardziej rozbudowane i zawieraly wigksza liczbe aktorow. Za to w ,,Wiadomosciach”
czesciej wystgpowali politycy spoza parlamentu, co moze §wiadczyc¢, ze media publiczne w badanym

okresie lepiej przedstawiaty spektrum polskiej sceny polityczne;.
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W materiatach obu stacji najcze$ciej wystepowali liderzy ugrupowan i politycy
pierwszoplanowi, cho¢ w ,,Wiadomosciach™ czeéciej liderzy, a w ,,Faktach™ politycy ,,z pierwszego
rzedu”. Politycy najczesciej wypowiadali si¢ w kwestiach merytorycznych, niewiele rzadziej jednak
wypowiadali sie na temat innych politykow. W newsach tych dziennikarze najczesciej jako zrédia
informacji wykorzystywali samych politykow, rzadziej ekspertéw czy sady powszechne. W newsach
politycznych dala si¢ zauwazy¢ réznica w zawartosci stand-upéw. W ,,Wiadomosciach” prawie
wszystkie byly neutralne oraz odnosity si¢ do meritum sprawy. Natomiast dziennikarze TVN
znacznie czesciej pozwalali sobie na interpretacje przedstawianych faktéw oraz dos¢ czgsto
negatywnie oceniali omawiang w materiale sytuacje. Zaprezentowane w tych publikacjach wyniki
badania pozwalaja na wyciagniecie kilku wnioskéw. Pierwszym jest marginalizacja polityki — gtowne
wieczorne, cieszace sie najwyzszg ogladalno$cia wydania, w bardzo ograniczonym zakresie
informowaty o polityce, co budzi zdziwienie. Gdy juz dziennikarze zajmowali si¢ polityka, to
przekazywane informacje uzyskiwali gléwnie od politykéw, co dla tych ostatnich jest to o tyle dobra
informacjg, ze pojawiata si¢ dla nich szansa kontroli nad agendg informacji. Jesli by natomiast
prébowaé poréwnaé poziom tabloidyzacji w obu serwisach, to nieco bardziej tabloidyzowaty sie
komercyjne ,,Fakty” niz publiczne, z zatozenia przeciez misyjne ,,Wiadomosei”. Widoczne bylo to
zwlaszcza w tematach politycznych, gdzie ,,Wiadomosci” relacjonujac polityke byly bardziej

merytoryczne i stosowaly bardziej formalny jezyk.

Drugie badanie (artykut nr 15) dotyczylo problemu polityzacji telewizyjnych audycji
informacyjnych. Przedmiotem badania ponownie staty si¢ ,,Fakty” i,,Wiadomosci”. Tym razem proba
byla mniejsza. Jako analizowany dzien tygodnia (proba konstruowana) wybrano $rody na przetomie
maja czerwca w 2014 1 2017 roku, co pozwolito dokonac analizy porownawczej audycji w okresie
rzaddw réznych opcji politycznych. Celowo wybrano czas, w ktdrym nie trwala kampania wyborcza.
Na potrzeby badania stworzono klucz kategoryzacyjny skladajacy si¢ z nastgpujgcych zmiennych:
liczby i czasu newséw politycznych i niepolitycznych; liczby newsdéw politycznych dotyczgcych
sytuacji w Polsce i na $wiecie; podziatu newsow na hard, sofi i wazne; $redniej dtugosci newséw
politycznych; liczby politykéw wybranych partii politycznych wypowiadajacych si¢ w materiatach;
czasu poswieconego wybranym partiom politycznym; czasu poswigconego prezydentowi; liczby
i pochodzenia 0s6b prezentowanych w newsach jako eksperci; wydzwigku newsow; nastawienia
newséw do wiadzy i opozycji; wreszcie ich tematyki. W przeprowadzonej analizie zaloZono,
podobnie jak w ekspertyzie Macieja Mrozowskiego 1 Tatiany Popadiak-Kuligowskiej'®, ze nadawca

prywatny moze swobodne ksztaltowaé tre$¢ i forme przekazu, a nadawca publiczny podlega

19 M. Mrozowski, T. Popadiak-Kuligowska, Ekspertyza programdw informacyjnych gtéwnych wydan TVP1 Wiadomosci,
TVN Fakty, Polsat Wydarzenia, z okresu 4.02.2016 r. do 11.02.2016 r. Raport koricowy, Warszawa, marzec 2016.
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okre$lonym obostrzeniom wynikajgcym z ustawy o radiofonii i telewizji. W analizowanym okresie
w audycjach zostaly wyemitowane lgcznie 144 newsy. W tym 68 newséw w 2014 roku (33 -
., Wiadomosci” TVP; 35 — ,,Fakty” TVN) i 76 newsow w roku 2017 (36 — ,,Wiadomosci” TVP; 40 —
,,Fakty” TVN). To, jak zmienily si¢ media od roku 2014 do roku 2017, trafnie obrazuje /iczba newséw
politycznych i niepolitycznych w poréwnywanych audycjach. Telewizja publiczna w 2017 roku
pokazywata glownie polityke. Fakty TVN w 2017 zachowaly proporcje, jednak w poréwnaniu
z rokiem 2014 zmienily tematyke. Newsy polityczne stanowity w 2017 roku ponad potowe zawartosci
analizowanych programéw informacyjnych. Z analizy wynika, Zze ,,Wiadomosci” TVP

w 2017 wykorzystaty na newsy polityczne wigkszo$¢ czasu antenowego.

O pluralizmie serwisow informacyjnych §wiadczy bez watpienia obecno$¢ wiodacych partii
politycznych w poszczegdlnych wydaniach. W badanym okresie widoczna byla duza zmiana sposobu
relacjonowania dziatan partii w analizowanych audycjach informacyjnych. Najwigksza roznica
wystagpita w ,,Wiadomog$ciach” TVP, ktére partiom politycznym poswigcaly ok. dwoch minut
i trzydziestu sekund w 2014 roku, i az dziesig¢ minut w 2017. Ciekawe jest, ze zar6wno TVP w 2014
jak i 2017 roku wigcej czasu przeznaczala na pokazywanie cztonkéw PO niz PiS. Sytuacja odwrotna
(cho¢ w mniejszym stopniu) wystapita w ,,Faktach” TVN, zarowno w 2014 jak i 2017 roku. W tej
stacji z wickszg czestotliwoscig byli ukazywani politycy PiS. W 2014 roku, kiedy analizowanymi
partiami byto PO, PiS, SLD i PSL, cztonkowie kazdej z nich obecni byli w analizowanych audycjach
zaréwno w ,,Wiadomosciach” TVP, jak i ,,Faktach” TVN. W 2017 TVN przedstawita kazdg z partii
politycznych, ktora zostata wyrdzniona (PO, PiS, PSL, Kukiz’15 i .Nowoczesna), czego nie mozna
powiedzie¢ o ,,Wiadomosciach” TVP1. W 2014 roku w TVP zaobserwowaé mozna bylo wzgledng
réwnowage w liczbie politykéw w audycjach. W TVN proporcje te zostaly zachowane w znacznie
mniejszym stopniu. TVP najwiecej czasu poswigcata w 2014 roku PO i z tej partii wlasnie najwigcej
politykéw wypowiadato si¢ w audycji. TVN nieznacznie wigcej czasu poswigcita PiS. W 2017 roku
proporcje ulegly znacznym zmianom. Na przestrzeni lat analizowana telewizja prywatna nie zmienita
szczegOlnie podejscia do oséb przedstawianych jako autorytety w danej dziedzinie. Wiele, zaréwno
pod wzgledem liczby jak i pochodzenia ekspertow, zmienilo si¢ w telewizji publicznej. W TVP
w 2014 podczas analizowanych audycji czternascie osob komentowalo poruszane w newsach
problemy. W 2017 roku liczba ta wzrosta do trzydziestu ekspertow. Diametralnie zmienita si¢ takze
liczba naukowcow/specjalistow w prezentowanych tresciach (z trzech wzrosta do siedemnastu). Duza
roznorodnosé ekspertéw w ,, Wiadomosciach” TVP w 2017 niekoniecznie oznaczala przedstawienie
danego zagadnienia z wielu perspektyw. W 2014 roku wydzwigk prezentowanych tresci w obu
badanych stacjach byt podobny. Zmienito sig to w roku 2017, kiedy to ,,Fakty” TVN staty sig

serwisem bardzie] neutralnym niz ,,Wiadomosci” TVP. Rok 2017 to czas skrajnosei.
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W ,,Wiadomosciach” TVP méwiono albo pozytywnie o rzadzie, albo negatywnie o opozycji.
W ,.Faktach” TVN przewazaly negatywne newsy o rzadzie, a co zaskakujace, nie zabrakto réwniez

pozytywnych newsdw o rzadzie, negatywnych i pozytywnego o 0pozycji.

W 2014 roku ,,Wiadomosci” TVP poswigcity prezydentowi ok. dwudziestu sekund, mimo
tego ze prezentowany byl temat dwudziestopigciolecia wolnej Polski, podczas obchodow ktorego
urzedujacy prezydent Bronistaw Komorowski mial swoje wystgpienie. ,,Fakty” TVN w czterech
analizowanych audycjach po$wiecily prezydentowi ok. jednej minuty i dziesieciu sekund. W 2017
roku ,,Wiadomosci” TVP zamienily si¢ w audycje niemalze calkowicie poswigcong Andrzejowi
Dudzie. Prezydent wystepowal w audycjach ponad trzy i pét minuty. Zupelnym przeciwienstwem

byty ,,Fakty” TVN, kt6re emitowaty wypowiedzi glowy panstwa przez czterdziesci sekund.

Na podstawie przeprowadzonych badaf nalezy stwierdzi¢, ze serwis informacyjny
,,Wiadomosci” TVP 1 na przestrzeni ostatnich trzech lat, pod wptywem zmiany wtadz w Polsce, ulegt
ogromnej transformacji, ktora sprawita, ze audycja stracita zaréwno na wartosci merytorycznej jak
i technicznej. Telewizja prywatna nie zmienita si¢ tak jak TVP, jednak réwniez tu widoczne s3
tendencje do wiekszego zainteresowania polityka. Analiza ilosciowa pokazata, ze przez ponad
polowe czasu antenowego analizowanych audycji widzom prezentowano newsy polityczne. Zmienit
sie takze czas trwania newsow. Materiaty polityczne w TVP byly o wiele diuzsze niz pozostale
(najdtuzszy miat prawie sze$¢ minut, co przeczy standardom telewizyjnym). Telewizja publiczna
narzucala jedna wizje $wiata, czestg praktyka w przypadku ,,Wiadomosci” TVP bylo pomijanie
istotnych faktow przy prezentowaniu mniej waznych, by w jak najlepszym $wietle przedstawic parti¢
rzadzaca. Co ciekawe, w badanym okresie w TVP to PO otrzymala wigkszos¢ czasu antenowego
przeznaczonego na ukazywanie wypowiedzi politykéw. Zestawiajac te¢ tendencje z wykazem
nacechowania newsow, mozna wyciagna¢ wniosek, ze PO byla tak czgsto ukazywana nie ze wzgledu
na cheé¢ przedstawienia zdania opozycji, lecz jej zdyskredytowania i oSmieszenia. Warto tez
pos$wieci¢ uwage ekspertom, ktérych w TVP w 2017 roku nie zabraklo. Mozna zauwazy¢, ze niemal

kazdy z nich wypowiadat sie wylgcznie na korzys¢ rzadu.

Obie analizy zawarto$ci audycji informacyjnych prowadza do wniosku, ze hipoteza II,
zgodnie z ktora w audycjach informacyjnych dominuja hard newsy i tematyka polityczna, tylko
czeSciowo znalazla potwierdzenie w badaniu. Badania z lat 2011-2012 pokazaly, ze tematom
stricte politycznym w audycjach poswigcono niespetna 25% wszystkich newséw, w dodatku
dominowaly newsy migkkie. Hard newsy wystgpowaly za to czeSciej] w newsach politycznych.
Proporcje ulegt zmianie w roku 2017. Wtedy to tematyka polityczna okazata si¢ dominujgca takze

wérod wszystkich rodzajow newséw, zwlaszeza w ,, Wiadomosciach” TVP.
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Opisane w trzech kolejnych artykutach (nr 12,13,14) badania poswigcono analizie zawartosci
audycji publicystycznych emitowanych w gléwnych stacjach informacyjnych. Koniecznosc¢ podjecia
tych badan wynikala z faktu, ze o ile audycje informacyjne sg przedmiotem licznych analiz, o tyle
publicystyka traktowana jest nieco marginalnie. Analiza przeprowadzona zostala giéwnie przez
pryzmat aktoréw i tematoéw wystepujacych w audycjach publicystycznych na antenach TVP INFO,
TVN 24 oraz Superstacji. Kryterium wyboru tych wiasnie kanaléw byla ich ogladalnos¢ (TVN 24,
TVP Info) oraz specyfika (odmienny charakter Superstacji), ramg za$ zaloZenie, ze nastgpuje
konwergencja standardow dziennikarstwa politycznego, prezentowanego przez wspomniane stacje,

ktére okresla sie mianem dziennikarstwa tabloidalnego®.

Badania objety sztandarowe audycje publicystyczne (wywiady z politykami) tych stacji,
emitowane w okresie wrzesnia i pazdziernika 2011 roku. W szczegdlnosci przedmiotem badan byty
nastepujace audycje: TVP INFO — Gosé info, Gosé info dziennika, Go$¢ poranka, Poranek TVP Info,
Mineta dwudziesta, Rozmowa dnia, Serwis info; TVN24 — Kropka nad i, Rozmowa Rymanowskiego,
Rozmowa bardzo polityczna; Superstacja — Rozmowa Dnia. Rozmowy przeprowadzone w tych
audycjach poddano szczegdlowej analizie pod katem wystgpowania osob prowadzacych, kategorii
oraz przynaleznosci i funkcji partyjnej zapraszanych przez nich gosci oraz poruszanej w rozmowie

tematyki.

7 badan wynika, ze najczestszymi go$émi badanych audycji zgodnie z przypuszczeniami byli
politycy. Zdecydowanie najczesciej zapraszani byli politycy znani, ale jednak spoza $cistego
kierownictwa partii czy klubow parlamentarnych. By¢ moze wzgledy logistyczne uniemozliwiaty
liderom zbyt czeste wizyty w studiach kanatéw tematycznych. Najczesciej poruszanym w audycjach
tematem byly kwestie zwigzane z polityka partyjng, dwukrotnie czgsciej niz polityka ogolnie i oceng
dziatalno$ci rzadu. Analiza jako$ciowa pokazata, ze cho¢ tres¢ kwalifikowata si¢ do kategorii hard,
to jednak forma tych materiatéw upodabniata si¢ coraz bardziej do tej z soff news, co moze by¢

potwierdzeniem rozwoju procesu infotainmentu.

Badania potwierdzily, ze w medialnej debacie politycznej obecnych jest w zasadzie
kilkadziesiat (okoto 30) oséb, ktore ze wzglgdu na swojg medialnos¢, kwalifikacje osobiste oraz
(rzadziej) pozycje zawodowg wystepujg we wszystkich badanych programach i audycjach. To grono
politykow i ekspertow jest wzglednie state. W badanym okresie wyraznie zarysowala si¢ grupa
ekspertow-lideréw, wéréd ktorych obecni byli takze politycy niezaangazowani w biezgcg polityke
oraz dziennikarze komentujacy polityke. Jednakze najczestszymi gosémi badanych programéw

publicystycznych byli politycy. Analiza jakosciowa pokazata, Zze przekaz byl uproszczony,

21, Piontek, B. Hordecki, S. Ossowski, Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich mediach, Poznafi 2013, 5. 9-12.
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atrakcyjny, lecz zarazem mniej analityczny, komentarz za$ emocjonalny. Analiza audycji

publicystycznych pozwolila pozytywnie zweryfikowa¢ hipotez¢ III, iz go$¢mi audycji

publicystycznych jest ograniczona liczbowo, ta sama grupa politykéw i ekspertow, zas giownym

przedmiotem ich wypowiedzi sa biezace wydarzenia polityczne. Mozna przypuszczaé, ze

obecno$¢ tych samych politykéw to konsekwencja profesjonalizacji politycznego PR. W mediach

pojawiaja si¢ najbardziej telegeniczni politycy, znajacy logike mediow i potrafigcy si¢ najlepiej do

niej dostosowac.

Trzeci obszar moich badan dotyczy komunikacyjnych strategii wyborczych partii

i politykéw w wyborach ogélnopolskich i samorzadowych oraz - bardziej ogélnie - znaczenia

marketingu politycznego i zmian zachodzgcych w naturze komunikowania politycznego w XXI

wieku.
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19,

20.
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22,

W ramach tego pola badawczego powstaly nastepujace prace naukowe:

S. Ossowski, Dziennikarz versus specjalista ds. public relations - toksyczny zwigzek czy
matzenstwo z rozsqdku?, w: ..Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne™ 2009, nr 4, s. 81-95.
S. Ossowski, W kierunku urynkowienia. Zagrozenia dla liberalnej demokracji w Polsce,
Poznan 2011, ss. 201.

Ossowski, Telewizyjne debaty prezydenckie w Polsce w 2010 roku, w: ,,Athenaeum. Polskie
Studia Politologiczne™ 2011, nr 27, s. 41-57.

B. Biskup, S. Drobczynski, S. Ossowski, Komitety wyborcze w nieodptatnych regionalnych
audycjach telewizyjnych — zalozenia i podstawowe wyniki badan, w: ,WYBORY
SAMORZADOWE W MEDIACH REGIONALNYCH. Dzienniki regionalne i telewizyjne
audycje wyborcze jako platformy komunikacji politycznej”, pod red. A. Hess 1 M. Mazura,
Katowice 2012, s. 103-121.

S. Ossowski, Bledy i wypaczenia czyli o przyczynach porazki Ryszarda Grobelnego
w poznanskich wyborach samorzgdowych w 2014 roku, w: ,,Przeglad Politologiczny” 2015
nr 2, s. 75-86. Wersja angielska tekstu: S. Ossowski, How David triumphed over Goliath: the

course of the electoral campaign for Poznan’s local government in 2014, w: ,Roczniki Nauk
Spotecznych™ 2015 , Vol. 7(43), Issue 3, s. 41-52.

S. Ossowski, D. Piontek, Co si¢ wydarzylo w Poznaniu? Wybory prezydenckie 2014 i koniec
pewnej epoki, w: ,,0d marketingu samorzadowego do prezydenckiego”, pod. red.
A. Kasinskiej-Metryki, R. Wiszniowskiego, M. Molendowskiej, Kielce 2015, s. 139-152.

S. Ossowski, Strategie wyborcze Ryszarda Grobelnego i Jacka Jaskowiaka w ponownym
glosowaniu w $wietle badan exit poll, w: »Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2016,

nr3,s. 163 - 176.
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23.S. Ossowski, Wphyw ruchéw miejskich na wynik poznanskiej samorzgdowej kampanii
wyborezej w 2014 roku, w: ,,Wptyw spoteczny. Konteksty i zastosowania badawcze”, pod red.
B. Pajak-Patkowskiej, Poznan 2016, s. 133 — 143.

24. S. Ossowski, Podwdjne wybory w 2015 roku. Spdinosé strategii komunikacyjnych podczas
prezydenckiej i parlamentarnej kampanii wyborczych, w: ,Polskie wybory 2014-2015.
Kontekst krajowy i miedzynarodowy - przebieg rywalizacji - konsekwencje polityczne”,
Tom 1, pod red. M. Kolczynskiego, Katowice 2017, s. 66-81.

25. S. Ossowski, D. Piontek, Wprowadzenie. Nowe media i zmiany w naturze komunikowania,
w: , Komunikowanie spoteczne w dobie nowych technologii”, pod. red. D. Piontek

i S. Ossowskiego, Poznan 2017, s. 9-19.

Celem badan w monografii (tekst nr 17) bylto zarysowanie problemu wptywu mechanizméw
rynkowych na funkcjonowanie liberalnej demokracji na przykiadzie Polski. Poza opisem i analizg
wynikéw badan opinii publicznej typu desk research, przeprowadzono trzykrotnie badania ankietowe
wéroéd parlamentarzystow trzech kolejnych kadencji Sejmu (oraz jednej Senatu), w latach 2004, 2006
i 2008. Zaprezentowane i oméwione w tej publikacji zalozenia teoretyczne i wyniki badan sg
zwiazane z badaniami prowadzonymi jeszcze przed uzyskaniem stopnia doktora i stanowily czeéé
dysertacji doktorskiej. Byty jednak kontynuowane po obronie doktoratu (badanie ankietowe wsr6d
parlamentarzystéw w roku 2008) i nigdy wczesniej nie publikowane. Dlatego tez, skoro badania
zostaly zakonczone, ramy teoretyczne dopracowane, a cato§¢ podsumowana i zinterpretowana od
nowa po uzyskaniu stopnia doktora, rowniez ta publikacja zostata wigczona jako jedna z dwudziestu

pieciu do dorobku naukowego zaliczonego do przedstawionego osiggnigcia.

Zaprezentowane w niej wyniki badan ankietowych byly prowadzone w latach 2004, 2006
i 2008. Jednym z ich celéw byta weryfikacja hipotezy, zgodnie z ktéra w Polsce, podobnie jak
w innych liberalnych demokracjach, aksjologie liberalnej demokracji wypiera aksjologia rynku,
czego najbardziej jaskrawym symptomem jest wlasnie rozwo) marketingu politycznego oraz
powszechna akceptacja dla tego procesu, przede wszystkim wsrod politykow. Jak zostato
wspomniane, badania przeprowadzono trzykrotnie, po raz pierwszy w grudniu 2004 roku, a nastgpnie
powtérzono je po dwoch latach — w grudniu 2006. Ostatnie badanie zrealizowano w grudniu 2008
roku (VI kadencja Sejmu i VII kadencja Senatu). W badaniach wzigto udziat 134 postéw na Sejm IV
kadencji, 132 postéw na Sejm V kadencji oraz w trzeciej probie — 105 postow na Sejm VI kadencji
i 21 senator6w VII kadencji. Wszystkie trzy badania zostaly przeprowadzone we wspolpracy
z Instytutem Badania Opinii i Rynku Sp. 0. 0. PENTOR —Poznan. W pierwszym etapie do wszystkich
460 postow (w 2008 roku takze senatoréw) wysylano poczta elektroniczng lub listownie ankiety
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z prosbg o udzielnie odpowiedzi na postawione pytania i ich odestanie. Nastgpnie po uplywie
tygodnia ankieterzy kontaktowali sie telefonicznie z biurem poselskim kazdego posta (i senatorskim
w trzecim badaniu) przypominajgc o prosbie wypeienia kwestionariusza. W przypadkach, gdy
zaistniala taka mozliwo$¢, ankieterzy przeprowadzali wywiad telefonicznie. Czgs¢ postow przestala
wypelnione ankiety drogg elektroniczng, faksem lub listownie. W sumie w roku 2004 otrzymano 134
wypetnione ankiety, dwa lata p6zniej 132, a w ostatniej probie w 2008 roku 126 ankiet. Ankieta miata
charakter anonimowy. Zawierala sze$¢ pytan o charakterze zamknig¢tym oraz metryczke. Wsréd nich
warto zwr6ci¢ uwage na trzy pytania zwigzane z oceng rozwoju marketingu politycznego. Po
pierwsze poproszono o odpowiedz o skutki, jakie niesie za sobg urynkowienie liberalnej demokracji.
Po drugie postawiono pytanie o ocen¢ rozwoju marketingu politycznego. Wreszeie po trzecie
zapytano o oceng charakterystycznej wspdtczesnie dla wigkszo$¢ rodzajow komunikowania, w tym

komunikowania politycznego orientacji na odbiorce.

Omawiajgc pokrétce wynik badan mozna na ich podstawie stwierdzié, ze wsrdd
parlamentarzystéw dominowal kult politycznej skutecznosdci i, pomimo gloséw krytycznych,
faktyczne przyzwolenie na odejscie od liberalno-demokratycznych idealdw ku marketingowym
zabiegom. O kluczowej roli politycznego marketingu byto niezmiennie (w 2004, 2006 i 2008 roku)
przekonanych prawie 80% ankietowanych, ktorych zdaniem o zwycigstwie wyborczym decyduje nie
tyle merytoryczna tre$¢ programu i przygotowanie kandydata, ile przede wszystkim forma
politycznego przekazu, w szczego6lnosci politycznej reklamy. Ponadto coraz mniej postow krytycznie
podchodzito do procesu urynkowienia demokracji, a ponad polowa ankietowanych w kazdym
badaniu (57,9% w ostatnim) zgadzata si¢ z twierdzeniem, Ze rozwdj marketingu politycznego to

proces integralnie zwigzany z rozwojem gospodarki rynkowej.

Wynik ten nieznacznie zmieniato w 2004 roku przekonania nieco ponad 60% badanych, ze
skutkiem tego procesu jest minimalizowanie odpowiedzialnosci nadawcow (takze a moze i przede
wszystkim nadawcéw komunikatéw politycznych) i faktyczne ograniczanie oferty wyborczej.
W roku 2006 juz mniej niz polowa (48,5%) postow byla zdania, ze schlebianie odbiorcom przynosi
efekt w postaci ograniczenia oferty wyborczej. Dwa lata pézniej poglad ten podzielita potowa
biorgcych udziat w ankiecie politykéw (50,8%). Oferta kierowana do wyborcéw nie byla traktowana
jako propozycja oparta na pogladach, ocenach i osobistym przekonaniu kandydata, ale stanowita
odpowiedZ na oczekiwania wyborcow. Nalezy podkresli¢ wyraznie, ze z kazdym badaniem ro6st
odsetek respondentdw, zdaniem ktérych orientacja na odbiorcg w komunikowaniu politycznym daje
mozliwo$é poznania rzeczywistych pogladow elektoratu, a wigc zostala oceniona pozytywnie. Za
zrozumieniem regul i technik marketingu politycznego szla wige w parze akceptacja nie tylko dla
skutkéw, jakie za sobg niesie, lecz réwniez dla lezacej u jego podstaw aksjologii — prymatu logiki
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rynku w polityce. Wyniki przeprowadzonych badan pokazaty, ze parlamentarzy$ci, nawet jesli nieco
krytycznie postrzegali polityczng rzeczywisto$¢ III RP, to i tak postepowali w zgodzie z jej

wymogami, $wiadomi, ze tylko takie dziatania mogg im zapewni¢ sukces wyborczy.

Cztery teksty (nr 20, 21, 22 i 23) zostaly poswigcone analizie przebiegu poznanskiej
samorzadowej kampanii wyborczej w 2014 roku. Jej szczegolne znaczenie wynika z faktu, ze w jej
efekcie doszto do zmiany na stanowisku prezydenta Poznania i po 16 latach rzadéw Ryszarda
Grobelnego, wybory wygrat inny kandydat. Poznan okazat si¢ jedynym z duzych miast, gdzie w 2014
roku doszto do niespodziewanej porazki pewnego niemal faworyta, czyli urzedujgcego prezydenta.
Analiza przyczyn tej porazki stala si¢ istotng przestanka w badaniach nad strategiami wyborczymi
i przebiegiem kampanii wyborczych. W polu zainteresowan badawczych znalazly si¢ powody
porazki Ryszarda Grobelnego, bledy popelniony w kampanii oraz trafne posunigcia gléwnego
oponenta i jego sztabu. W tej analizie bardzo pomocne okazaly si¢ zwlaszcza wyniki badan exit poll,
przeprowadzonych przez Gemini w dzien II tury wyboréw na zlecenie Wielkopolskiej Telewizji
Kablowej, ktérych szczeg6towa analiza (WTK udostepnita w calosci pliki zrodlowe, dzigki czemu
mozna bylo dokonaé¢ rzetelnej i poglebionej ich analizy) okazala si¢ niezbgdna w udzieleniu
odpowiedzi na pytania o przyczyny porazki Ryszarda Grobelnego i niespodziewanego zwycigstwa

Jacka Jaskowiaka.

Analiza wynikéw badania prowadzi do kilku podstawowych wnioskéw. Po pierwsze, ponad
10% wyborcéw glosujacych w II turze na Jacka Jaskowiaka stanowili wyborcy Ryszarda Grobelnego
z I tury, a ponad 15% wyborcy Tomasz Lewandowskiego. A wigc co pigty wyborca Ryszarda
Grobelnego z I tury wyboréw nie pozostal mu wierny i zagtosowat w II turze na Jacka Jaskowiaka.
Relacja odwrotna, byla czterokrotnie rzadsza. Rownoczesnie, sposréd znaczacych elektoratow, Jacka
Jaskowiaka poparta wiekszo$¢ wyborcow Tomasza Lewandowskiego, Anny Wachowskiej-
Kucharskiej i Macieja Wudarskiego (po 80-90%). Ryszarda Grobelnego poparta wigkszo$é
wyborcow Tadeusza Dziuby, ale ta grupa wyborcow byta znacznie mniej liczna niz w [ turze. Wydaje
si¢ wiec, ze zwrot ku wyborcom PIS po I turze byt bledem. Jednoczesnie Ryszardowi Grobelnemu
nie udalo sie zmobilizowaé wiekszej liczby zwolennikow. Co ciekawe, w liczbie wyborcow w I turze
poszto do urn mniej jego zwolennikéw. Na wynik mieli tez istotny wptyw ,,nowi” wyborcy, ktorzy
nie glosowali w pierwszej turze wyboréw, a ktorych zdecydowana wigkszos¢ (70%) deklarowata
poparcie dla Jacka Jaskowiaka. Badania exit poll dla WTK wyraznie pokazaly, ze Ryszard Grobelny
zwracajgc sie do elektoratu PIS oraz Jarostawa Gowina, stracit czg$¢ swoich i zmobilizowal
niezdecydowanych. Zwyciestwo Jacka Jaskowiaka nie byto by mozliwe bez poparcia udzielonego
mu przez trzech jego konkurentéw z I tury. Ryszard Grobelny apelujgc o poparcie elektoratu PIS,

zjednoczyl gtéwnych swoich przeciwnikéw wokot kandydata PO, Jacka Jaskowiaka.
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W dwdch tekstach (nr 18 i 19) analizie poddano podstawowe rodzaje przekazéw
telewizyjnych w kampanii wyborczej jakimi sa od lat telewizyjne debaty przedwyborcze oraz
telewizyjne audycje wyborcze. Przedmiotem badan byly dwie kampanie z 2010 roku - prezydencka
i samorzadowa. W badaniach telewizyjnych debat w kampanii na urzad prezydenta Polski, mozna
wyrézni¢ dwie zasadnicze plaszezyzny dokonywania takich analiz — merytoryczng zawarto$¢
wypowiedzi kandydatow (czyli tres¢ przekazu) oraz wszytko to, co wptywa na wizerunek i odbi6r
kandydatéw przez telewidzéw (czyli forme). W. Cwalina i A. Falkowski wyrdzniajg dwa zasadnicze
aspekty oddziatywania debat — gtosowanie na podstawie problematyki oraz glosowanie na podstawie
wizerunku?'. Analiza przebiegu pod tym katem pozwolila na wyciagnigcie kilku wnioskéw. Debaty
w 2010 r. byly bardziej emocjonujace i ciekawsze niz te sprzed 5 lat, daleko im jednak do debat
z 2007 roku, nie méwiac juz o tych z 1995 roku. W 2010 r. zaden z kandydatéw nie byl szczegélnie
dobrze przygotowany do debaty. Uczestnicy debat potwierdzili, ze do zwycigstwa niezbedne sg
pewne naturalne kompetencje komunikacyjne. Debaty telewizyjne, zeby aspirowa¢ do przetomowej
roli w kampanii, potrzebuja ,,gwiazdorskiej obsady”. Zabraklo jej wyraznie w 2010 r*2, Debaty
z 2010 roku pokazaty, ze polskie debaty prezydenckie sa traktowane jako wydarzenia medialne.

Przedmiotem kolejnego badana byly bezptatne audycje wyborcze w ramach kampanii do
samorzadu terytorialnego w 2010 roku, emitowane w publicznej telewizji w dniach od 6 do 19
listopada. W ramach przeprowadzonego badania ilosciowego i jakosciowego przebadano audycje
wyemitowane 8, 12, 15 i 18 listopada w godzinach 17.00 — 18.23 oraz 13 listopada w godz. 6.27 —
7.00 i 14 listopada w godz. 6.57 — 7.30, co stanowi ok. 30% wszystkich wyemitowanych w pasmach
regionalnych audycji. Audycje komitetéw wyborczych badane byly w czterech wojewédztwach

(matopolskim, mazowieckim, §lgskim i wielkopolskim), co stanowito 25% wszystkich wojewodztw.

Jednostkg analizy byla audycja komitetéw wyborczych, a jednostkg obserwacji fragment
audycji, tj. wypowiedz ciggla jednego nadawcy lub material audiowizualny w zamknigtej formie
prezentujgcy jeden komitet wybroczy lub jednego kandydata. W sumie przebadano 1937 fragmentow
audycji, co stanowito prawie 27 godzin wyemitowanego materialu. Gloéwne pytania badawcze
odnosily sie do sposobéw prezentacji komitetoéw w audycjach wyborczych, czasu trwania audycji,
odniesien do poszczegblnych typoéw wyboréw, tresci programowych. Waznym elementem
badawczym byt nadawca przekazu i jego rola w spocie oraz tres¢ przekazu. Klucz kategoryzacyjny
zastosowany do analizy materiatu badawczego zawierat kilka grup kategorii. Pierwsza z nich odnosifa

si¢ do formalnej strony audycji wyborczych: czasu trwania fragmentu, odwotania do odpowiednich

2LW. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2006, s. 374.
2D, Piontek, Kampania w zastepstwie. Prezydencka kampania wyborcza w Polsce w 2010 roku, w: ,,Athenaeum. Polskie
Studia Politologiczne” 2011, nr 27, 5.24 — 40.
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wyboréw, nadawcy komunikatu. Kolejne kategorie badawcze dotyczyly tekstu, jego funkeji 1 tresci.
Zastosowano rowniez szczegdltowg kategoryzacje probleméw lub programéw, identyfikujac
najczesciej pojawiajace sic w kampanii wyborczej tematy, sposobu prezentacji tresci oraz sposobu

prezentacji kandydata w warstwie werbalnej i audiowizualnej.

Analiza zawartosci audycji wyborczych pozwolila wyodregbni¢ cechy charakterystyczne audycji
wyborczych i stworzy¢ pewnego rodzaju wzér audycji najczesciej spotykanej w kampanii
samorzadowej. Najczeéciej nadawcy odwotywali si¢ do wyboréw do sejmiku wojewddztwa,
natomiast najrzadziej do wyboréw na urzad wojta. Nadawcg audycji wyborczej byt zazwyczaj
kandydat, natomiast najrzadziej byta nim osoba spokrewniona z kandydatem. Gléwna funkcjg
audycji wyborczej byta autoprezentacja, najrzadziej obrony przed atakami politycznej konkurencji.
Najczesciej tresé audycji odnosila sie problemow, najrzadziej eksponowano wartosci komitetu badz
kandydata, a wypowiedzi przybieraly forme ogdlnych haset programowych, rzadko dotyczyly
szczegolow programowych. Mozna wige stwierdzié, ze chociaz audycje realizowaly cele strategiczne
ugrupowan politycznych, to duzy wptyw na ich konstrukcje miaty takie czynniki, jak czas trwania

spotu, czy wielo$é szczebli samorzadu do ktorych zgtaszani i prezentowani sa kandydaci.

Jeden z artykutéw (nr 24) odnosit si¢ do analizy komunikacyjnych strategii wyborczych
Andrzeja Dudy, kandydata na urzad prezydenta w 2015 roku z ramienia PIS oraz partii Prawo
i Sprawiedliwo$¢ w wyborach parlamentarnych z 2015 roku. Gléwnym celem badan bylo zwrécenie
uwagi na konieczno$¢ brania pod uwage w analizie kampanii wyborczych z 2015 roku faktu bliskosci
dwdch elekcii, do ktorej zastosowano termin ,,podwdjnych wyboréw”, definiowany jako odbywanie
sie w jednym roku dwoch ogélnokrajowych elekcji. Przeprowadzona analiza wykazala, ze zbieg
dwoch ogdlnokrajowych elekeji dawat ugrupowaniom dodatkowe mozliwosci prowadzenia kampanii
wyborczych, ktérych efektywno$é mogta by¢ pochodng spéjne;j strategii komunikacyjnej. Casus roku
2015 jest doskonalg ilustracja, ze sztaby partii i kandydatow, tworzac strategie wyborcze
uwzgledniajace ..efekt podwojnych wyborow”, realizowaly to przede wszystkim poprzez
odpowiednio przygotowane programy i hasta wyborcze, reklame polityczng zawierajgca podobne
tresci w obu kampaniach, a takze przekaz obecny w wypowiedziach kandydatow migdzy innymi
w trakcie debat, konwencji czy konferencji prasowych. Szczegélnie widoczne to bylo w gléwnych
postulatach programowych PIS i Andrzeja Dudy. Do najwazniejszych obietnic wyborczych,
zawartych w ,,Umowie programowej Andrzeja Dudy z Polakami” oraz innych dokumentach, zaliczy¢
nalezy: 500 ztotych na dziecko, obnizenie wieku emerytalnego, likwidacja gimnazjoéw, zniesienie
obowiazku szkolnego dla dzieci w wieku lat szesciu. Podobnie analizujac program PIS z 2014 roku
oraz program wyborczy, pojawialy si¢: Program Rodzina 500+, zniesienie obowigzku szkolnego dla

dzieci w wieku szeéciu lat, obnizenie wieku emerytalnego, likwidacja gimnazjow. Widaé wigc w tych

31



najwazniejszych punktach pelna zgodnos¢ programéw wyborczych. Nawet nazwy programow sg
podobne. PIS to ,Zdrowie, praca, rodzina”, Andrzeja Dudy ,.Rodzina, praca, bezpieczenstwo,
dialog”. Kluczem do sukcesu bylo wiec stworzenie w praktyce jednej komunikacyjnej strategii

wyborcze;j.

Ostatnie dwa teksty (nr 16 i 25) zwracaja uwage na kwestig roli mediéw. W artykule
poswieconym relacjom dziennikarzy i specjalistow od PR, na podstawie dostgpnych badan mozna
bylo stwierdzié, ze stosunki pomigdzy dziennikarzami i PR-owcami sg wielowymiarowe, majac
swoje pozytywne i negatywne aspekty. Obie strony artykutowaly zaréwno opinie uzasadnione, jak
i zdecydowanie przesadzone opinie w stosunku do siebie. Z pewnoscig jednak jedni i drudzy
ksztattowanie pozytywnych relacji pomiedzy stronami uznawali za konieczne i oplacalne dla obu

stron.

Natomiast we wprowadzeniu do ksiazki pod wspélng redakcjg Doroty Piontek 1 Szymona
Ossowskiego, zwrdcono szczegblng uwage na fakt, ze wspotczesna debata publiczna to w zasadzie
debata medialna. Zauwazono, ze wobec szybkiego rozwoju technologii, umozliwiajgcych
uczestniczenie w komunikowaniu masowym w roli kreatoréw tresci takze indywidualnym
uzytkownikom, znaczenia nabierajg dzialania nie tylko podmiotéw instytucjonalnych, ale takze
indywidualnych. Z kolei postgpujacy proces mediatyzacji polityki, podobnie jak wszystkich sfer
zycia spolecznego, wzmacnia znaczenie nowych mediow, w tym mediow spolecznosciowych.

W efekcie we wszystkich wymiarach mediatyzacji ro$nie znaczenie nowych mediow.

Powyisze teksty, choé¢ poruszaja kilka réznych kwestii i probleméw, maja jednak
wspélny mianownik i wydaja si¢ by¢ wystarczajacym potwierdzeniem sformulowanych na
wstepie tez badawezych — nr I i II. Wynika z nich dos¢ jednoznacznie, Ze nie ma uniwersalnego
modelu optymalnej strategii komunikacyjnej dla partii politycznych lub kandydatow, gdyz kazda
kampania jest inna i zalezy gléwnie od kontekstu oraz typu wyboréw. Réwniez zaloZzenie o cechach
charakteryzujacych trzecig ere komunikowania politycznego w Polsce, zostalo potwierdzone.
Analiza przebiegu kampanii wyborczych wykazata, ze w Polsce w XXI wieku gléwnym kanatem
komunikacji politycznej jest nadal telewizja. W badanym okresie rozwinal si¢ rynek profesjonalnego
politycznego public relations oraz kampanie permanentne. Mozna tez zaobserwowal presjg na

rywalizacje podmiotéw medialnych, a w przekazie medialnym coraz czgsciej antyelityzm i populizm.

/‘
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5. Omé6wienie pozostalych osiaggnieé naukowo - badawczych (artystycznych).

5.1. Pozostale obszary zainteresowan naukowych i osiggni¢cia w tym zakresie

Na pozostaty dorobek naukowy sktada sig¢ 17 publikacji, w tym:

- 1 monografia;

- 1 redakcja naukowa pracy zbiorowe;j;

- 4 artykuty w czasopismach naukowych;

- 1 wspétautorstwo artykutu w czasopismach naukowych;

- 8 artykuléw w pracach zbiorowych;

- 2 wspolautorstwa artykuléw w pracach zbiorowych

26.

ar,

28.

29,

30.

3L

32,

33

34.

S. Ossowski . Kryzys liberalnej demokracji w Polsce na tle innych paristw cztonkowskich UE,
w: ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2008, nr 2, s. 99-114.

S. Ossowski Problematyka etyki politycznej w  badaniach  politologicznych,
w: ,.Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2008, nr 1, s. 205-235.

I. Bilinska, S. Ossowski, Syfuacja spoleczno-polityczna 0séb niepelnosprawnych w III RP,
W ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, nr 4. s. 303-320.

S. Ossowski, Ethical Dilemmas of Political Marketing. Polish Members of Parlament on
Political Communication (analysis of survey results), w: “Przeglad Politologiczny” 2013,
nr 3,s. 123 -129.

S. Ossowski, A Civic Budget as a_form of civil participation, or an institutional PR tool. The
Civic Budget in the City of Poznar, w: “Przeglad Politologiczny” 2017, nr 4,s. 159 —172.
S. Ossowski, Etyka polityczna liberalnej demokracji w Polsce, Wydawnictwo Wydzialu Nauk
Politycznych i Dziennikarstwa UAM, Poznan 2008, ss. 159.

S. Ossowski ,,Ucieczka od wartosciowania” - proba obiektywizacji pola badawczego
i zapewnienia , naukowosci” w badaniach politologicznych, w: ,Teoretyczne
i metodologiczne wyzwania badan politycznych w Polsce”, Lublin 2009, s. 109-123.

S. Ossowski Komisja Etyki Poselskiej — uzyteczne ,, narzedzie” dla potrzeb mediow czy préba
egzekwowania przestrzegania norm etyczuych w polityce ?, w : ,Etyka w mediach vol.2”,
pod. red. W. Machury, Poznan 2009, s. 142-152.

S. Ossowski, W obronie honoru. Kodeksy honorowe w dawnej i wspélczesnej Polsce,
w: ,,Miedzy historig a politologia. Wyboér probleméw”, pod. red. T. Wallasa, Poznan 2010,
s. 67-77.




33.

36.

37

38.

39.

40.

41.

42.

S. Ossowski, Poznanhska reforma jednostek pomocniczych - sukces czy porazka ?,
w: ,,Wieloaspektowo$é samorzadnosci gminnej w Polsce”, pod red. B. Nawrota
i J. Pokladeckiego, Poznan 2011, s. 261-272.

S. Ossowski, Kategoria typu idealnego w konstruowaniu modelu teoretycznego (na
przykiadzie badah nad etykq polityczng), w: .Czym jest teoria polityki”, pod. red. Z. Bloka,
Warszawa 2011, s. 214-228.

S. Ossowski. (red.) Kryzys liberalnej demokracji w Europie i proby jego zazegnania.
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2015, ss. 227.

S. Ossowski, Wprowadzenie, w: ,,Kryzys liberalnej demokracji w Europie i proby jego
zazegnania”, pod red. S. Ossowskiego, Torun 2015. s. 5-11.

8. S. Ossowski, Stan obecny i przysztos¢ liberalnej demokracji w Europie, w: ,Kryzys
liberalnej demokracji w Europie i proby jego zazegnania”, pod red. S. Ossowskiego, Torun
2015. s. 62-75.

S. Ossowski, The issue of surreptitious advertising in Polish media. Analysis in the scope of
media studies and legal issues, in : ,Media Law In The Time Of Liquid Modernity. Hot Topics
In The European And Polish Media Law”, ed. by J. Sobczak, J. Skrzypczak, K. Kakareko,
Logos Verlag Berlin 2017, p. 175-184.

S. Ossowski, D. Piontek, Audytorium mediéw lokalnych (regionalnych) i podstawowe zZrédia
informacji na jego temat. Pomiar zasiegu i satysfakcji publicznosci w badaniach CATI,
w : ,JKomunikowanie lokalno-regionalne w dobie spoleczenstwa medialnego”, pod red.
S. Michalczyka i K. Brzozy, Katowice 2018, s. 86-102.

D. Piontek, A. Stepinska, E. Jurga-Wosik, S. Ossowski, Media i ich znaczenie w ksztaltowaniu
kultury politycznej, w: “Kultura polityczna w poszukiwaniu nowego paradygmatu”, pod red.

A. Stelmacha, M. Lorenc, M. Lukaszewskiego, Poznan 2018, s. 149-160.

Powyzsze teksty mozna podzielié na kilka obszaréw badawczych. Pierwszym z nich sg kwestie

Index”

badan nad jakoécia demokracji, analiza indekséw demokracji i miejsca Polski w tych zestawieniach

(nr 26, 37, 28, 39). W artykutach analizowane byly glownie kolejne edycje raportu ,,Democracy

przygotowywanego przez The Economist Intelligence Unit oraz ,Freedom in the World”

wydawanego przez Freedom House. Zawarte w tych publikacjach analizy i poréwnania zwracaly
uwage na postepujacy we wspolczesnym $wiecie kryzys liberalnej demokracji, w tym zwlaszeza
oceny zmian zachodzacych w panstwa Europy Srodowej, w szczegdlnosci w Polsce. Zwracano duza
uwage na stosowane w rankingach kryteria oceny demokratycznosci w odniesieniu do oceny
systeméw politycznych konkretnych panstw. Szczegblng uwage poswigcono zagadnieniom,

w ktorych Polska wypadta najgorzej na tle innych pafstw regionu i swiata.
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Druga grupa wymienionych powyzej pozycji byla poswigcona badaniom problematyki etyki
politycznej z puntu widzenia nauki o polityce (nr 27, 29, 31, 32, 33, 36). Zwrocono w nich uwage na
powiazanie etyki politycznej z systemami politycznymi, na metodologi¢ badan nad etyka polityczna,
w tym nad wykorzystaniem w badaniach kategorii typu idealnego. Waznym aspektem byty rowniez
rozwazania nad problemem warto$ciowania w naukach politycznych oraz obiektywizacja badan
politologicznych. Podkreslono, ze nie da si¢ prowadzi¢ poglebionych badafi politologicznych
odrzucajac kwestic wartoéciowania i probujac ograniczy¢ si¢ do pozytywistycznego podejscia do
uprawiania nauki. Z warto$ciowaniem nalezy si¢ w badaniach zmierzy¢, a kluczem powinna by¢

wybrana przez badacza intersubiektywnie sprawdzalna metoda badawcza®.

Kolejne dwa teksty byly zwigzane w funkcjonowaniem samorzadu terytorialnego, na poziomie
lokalnym i sublokalnym (nr 30, 35). Analizie podano funkcjonowanie jednostek pomocniczych
miasta Poznania i skutki przeprowadzonej ich reformy. Przeanalizowano réwniez sposob organizacji
Poznanskiego Budzetu Obywatelskiego, jego ewolucjg oraz ewaluacje PBO przeprowadzong wsrod
mieszkancéw. Badania nad funkcjonowaniem rad osiedli oraz ewolucjg budzetu obywatelskiego
zwracaly uwage na nabierajagce wspélczesnie coraz wigkszego znaczenia formy budowania
spoleczenstwa obywatelskiego na najnizszych szczeblach samorzadu terytorialnego oraz na rolg

komunikacji spotecznej na poziomie lokalnym i sublokalnym.

Ostatnia grupa teksow nie jest juz jednorodna (nr 28, 34, 40, 41, 42). 7 uwagi na tematyke,
byly tworzone glownie w zespolach. Sg w niej artykuly omawiajgce rézne zagadnienia, w tym
problem uczestnictwa w zyciu spofecznym i politycznym o0séb niepetnosprawnych, kwestig
wykorzystania metody CATI w badaniach ogladalnosci regionalnych prywatnych stacji
telewizyjnych na przykladzie Wielkopolskiej Telewizji Kablowej, historyczny problem roli
kodekséw honorowych w II RP oraz wplyw mediéw na kulture polityczng i zjawisko kryptoreklamy.

W omawianym okresie wziglem udzial z referatami w 55 konferencjach naukowych
(21 z nich bylo organizowanych przez inne uczelnie niz UAM), w tym w 40 zwigzanych
bezposrednio lub posrednio z tytulem osiagnigcia naukowego. W wigkszosci przypadkow

wymiernym rezultatem uczestnictwa w konferencjach byly publikacje naukowe.

Jestem czlonkiem nastepujacych stowarzyszen naukowych: Polskiego Towarzystwa
Naukowego Prawa Prasowego (skarbnikiem i czfonkiem Zarzadu Gléwnego towarzystwa), Polskiego

Towarzystwa Komunikacji Spotecznej, Polskiego Towarzystwa Nauk Politycznych.

3 ¢ Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Poznar 2001, s. 30-31.



Jestem wspottworeg, obecnie zastgpeg redaktora naczelnego, a przez wiele lat bylem
sekretarzem redakcji (w latach 2003-2016) czasopisma naukowego Srodkowoeuropejskie Studia
Polityczne (w tym czasie odpowiadalem bezposrednio za wydanie 42 numeréw kwartalnika).
W czasie pelnienia funkcji sekretarza czasopismo osiggneto jedng z najwyzszych punktacji wsrod
czasopism politologicznych w Polsce. Jestem réwniez czlonkiem Rady Programowej wydawanego
przez Instytut Dziennikarstwa, Mediéw i Komunikacji Spotecznej UJ czasopisma Com.press.

Uczestniczytem w 3 zagranicznych naukowo-dydaktycznych wizytach studyjnych (w Brnie,
Strasburgu i Budapeszcie) oraz w dwutygodniowym pobycie stypendialnym (14-29 wrzesnia 2014
roku) w Kazachskim Narodowym Uniwersytecie im. Al-Farabi w Atmacie. M6j pobyt odby! si¢ na
zaproszenie Uniwersytetu, w ramach programu ,,Attraction of foreign scholars”, w trakcie ktorego
bytem zobowiazany przeprowadzié¢ 35 godzin wyktadéw i ¢wiczen dla studentéw i pracownikow
KAZNU z zakresu public relations, marketingu miejsc (terytorialnego i narodowego) oraz
wspotczesnych probleméw mediéw masowych i dziennikarstwa.

Napisalem trzy recenzje wydawnicze: numeru 3 z 2011 roku czasopisma Refleksje. Pismo
naukowe studentéw i doktorantéw WNPiD UAM, monografii naukowej Roberta Grochowskiego
Proces komunikacyjny w dyskursie reklamowym—specyfika i skutki z 2012 roku dla wydawnictwa
SCRIPTORIUM oraz ksigzki popularno—naukowej Bogustawa Janiszewskiego Polityka. To, o czym
dorosli Ci nie méwig, z 2017 roku dla wydawnictwa Publicat. Recenzowalem réwniez raport
Trafno$é sondazy przed wyborami samorzgdowymi 2018 w ramach projektu ,,Sprawdzamy sondaze”
realizowanego przez portal Lokalna Polityka na zlecenie Instytutu Badan Samorzgdowych.

Bralem tez udzial w pracach redakcyjnych w przygotowaniu do druku ksigzki Jana
Baszkiewicza ,,Pafistwo. Rewolucja. Kultura polityczna”, Wydawnictwo Poznanskie, Poznan 2009.

W tym okresie za dziatalno$¢ naukowa, dydaktyczng i organizacyjng otrzymatem pig¢c nagréd
dziekana WNPID UAM oraz jedna nagrode Rektora UAM III stopnia. Dwukrotnie (w 2013 1 2016
roku) otrzymalem tez nagrode dla jednego najlepszych dydaktykéw na wydziale, przyznawana

w glosowaniu przez spotecznos¢ studencka podczas Wielkiej Gali WNPID.

5.2. Projekty i granty

W przedstawianym okresie uczestniczytem w nastepujgcych projektach badawczych,
o charakterze naukowym, dydaktycznym, organizacyjnym i popularyzatorskim:
1. Informacje zagraniczne w polskich telewizyjnych programach informacyjnych, 2008 — 2011,
MNISW projekt badawczy wiasny NN 116 11 35 34 (kierownik prof. Jacek Sobczak), wykonawca.

36



2. Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich mediach. Analiza medioznawczo-politologiczna,
2010-2013, MNISW projekt badawczy whasny NN116 318139 (kierownik dr hab. Dorota Piontek),
glowny wykonawca.

3. Prezydencja Polski w Radzie Unii Europejskiej i Euro 2012: rola wydarzeri medialnych
w ksztattowaniu wizerunku pavistwa, 2011-2014, MNISW projekt badawczy wiasny NN116 614440
(kierownik dr hab. Agnieszka Stegpiniska), wykonawca.

4. Publicystyka polityczna w kanatach informacyjnych (TVP INFO, TVN24, Superstacja). Aktorzy,
dziennikarze, tematy, 2011-2013, projekt badawczy wltasny WNPiD UAM, (kierownik projektu
dr hab. Dorota Piontek), gtdéwny wykonawca.

5. Koordynator badania programu telewizyjnego TVP 2 (2015-2016) prowadzonego w ramach
Badania empirycznego ogélnokrajowych programéw Telewizji Polskiej S. A. przeprowadzonego na
zlecenie Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji w ramach porozumienia pomigdzy Skarbem Panstwa
— Biurem KRRIT a konsorcjum trzech uniwersytetoéw: UW, UJ 1 UAM.

6. Realizacja dwoch konferencji upowszechniajacych nauke Profesjonalizacja dziennikarstwa i Nowe
media, 2013, MNISW, grant ze Srodkéw na dziatalno$¢ upowszechniajqcq nauke dla Polskiego
Towarzystwa Naukowego Prawa Prasowego, umowa nr 1056/P-DUN/2013, (kierownik dr hab.
Jedrzej Skrzypczak), wykonawca i organizator konferencji.

7. Realizacja projektu MNISW ,,Index Plus” dla czasopisma Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne,
majgcego na celu nadanie czasopismom naukowym wydawanym na terytorium Rzeczypospolitej
Polskiej migdzynarodowego charakteru lub podniesienie ich migdzynarodowej pozycji - projekt Nr
IxP 01752012 pod tytutem Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne — umigdzynarodowienie
czasopisma oraz stworzenie anglojezycznej strony internetowej (na podstawie par. 5 punkt. 3 Umowy
Nr 47/1xP/dem/2012 z dnia 27.11.2012 roku) — gléwny wykonawca.

8. Kierownik biura projektu anglojezycznego kierunku studiow stacjonarnych II stopnia na Wydziale
Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM (2017-2019) Journalism and Social Communication -
Projekt MPK - Dziennikarstwo i Komunikacja Spoleczna, WND-POWR.03.03.00-00-M148/16-01.

9. Wykonawca w projekcie UNIWERSYTET JUTRA — zintegrowany program rozwoju Uniwersytetu
im. Adama Mickiewicza w Poznaniu (nr WND-POWR.03.05.00-00-Z303/17), odpowiedzialny za
opracowanie nowej $ciezki fakultatywnej dla kierunku Dziennikarstwo i Komunikacja Spoleczna

obejmujacej 9 kurséw prowadzonych przez przedstawicieli pracodawcow (2018-2021).

10. Czlonek Doradczego Komitetu Programowego oraz promotor wdrozeniowych prac licencjackich
w ramach programu ,,Model Science Shop” na Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa UAM
(2017-obecnie) — to jednostka na UAM koordynujaca wspolpracg pomigdzy uczelnig a réznymi

interesariuszami w zakresie prowadzenia badan i edukacji, w tym przede wszystkim pisania na
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zamOwienie instytucji niekomercyjnych wdrozeniowych prac dyplomowych. Projekt nr 04.01.00-00-
1H04/16 realizowany jest przez Uniwersytet im. Adama Mickiewicza w Poznaniu, w okresie od
01.09.2017 do 30.09.2019, wspoéifinansowany przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego
Funduszu Spotecznego Programu Operacyjnego Wiedza Edukacja Rozwéj, IV. Innowacje spoteczne
i wspolpraca ponadnarodowa.

11. Wykonawca w miedzynarodowym projekcie EUvox 2019 zrzeszajacym zespoty ekspertow ze
wszystkich panstw Unii Europejskiej. Celem EUVOX jest stworzenie aplikacji internetowej, ktora
umozliwi obywatelom Unii Europejskiej szybki dostep do informacji na temat stanowisk komitetow
wyborezych oraz poréwnanie i dopasowanie preferencji politycznych do politycznej oferty

(kontynuacja EUvox 2014). Projekt realizuje niemieckie konsorcjum Preference Matcher.

5.3. Aktywnos$¢ dydaktyczna

W prezentowanym okresie realizowalem liczne zadania dydaktyczne, z ktérych do

najwazniejszych zaliczam:

1. W latach 2015 — 2018 wypromowanie 82 licencjatow na WNPID UAM, na kierunkach
Dziennikarstwo i Komunikacja Spoleczna (zdecydowana wigkszos¢), Politologia i Stosunki
Miedzynarodowe, a w latach 2015 — 2016 zrecenzowanie ok. 30 prac licencjackich na kierunku

Dziennikarstwo i Komunikacja Spoteczna w SWPS Wydziat Zamiejscowy w Poznaniu.

2. Prowadzenie regularnych zaje¢ dydaktycznych (wyklady i éwiczenia) na studiach pierwszego
i drugiego stopnia oraz studiach podyplomowych, w UAM, SWPS i CDV z nastepujacych
przedmiotéw: Ekonomika mediéw, Public relations w otoczeniu spotecznym, Reklama prasowa,
Reklama prasowa i outdoorowa, Rzecznik prasowy w teorii i praktyce, Filozofia PR, Analiza
zawarto$ci mediéw, Skuteczna komunikacja marketingowa, Seminarium dyplomowe, Marketing
i reklama, Podstawy marketingu, Public relations, Systemy medialne na swiecie, Historia mediow,
Zarzadzanie przedsiebiorstwem medialnym, Opinia publiczna, Marketing polityczny, Metodologia
oraz metody i prowadzenie badan, Kreowanie marki i wizerunku, Planowanie kampanii

marketingowych, Komunikacja wewnetrzna, Potrzeby konsumenckie i konsument 2.0.
3. Regularne uzyskiwanie wysokich ocen w ankietach studenckich przez USOS (sredni wynik 4.80)

4. Dwa wyktady w ramach Kolorowego Uniwersytetu UAM: w 2014 roku pod tytutem Mali

konsumenci. Reklama a dzieci i w 2018 roku pod tytutem Jak zrobic selfie zeby sie nie Smiali?

/
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5. Wyktad w ramach Wyktadéw Otwartych na WNPID UAM w 2018 roku pod tytutem Jak wygraé
wybory? Czyli kilka stéw o przyczynach wyborczego zwycigstwa PIS.

6. Przeprowadzenie trzech wyktadéw w wielkopolskich szkotach $rednich w latach 2015-2017 po
tytutem Jak Cig widzq tak Cig piszq, czyli public relations dla kazdego (ZSZ Gostyfi, ZSSU SJK
Pniewy, ZSO Gostyn).

7. Przygotowanie i wdrozenie do realizacji od roku akademickiego 2012/2013 kursu e-learningowego

pod nazwa Rzecznik prasowy — miedzy teoriq a praktykq.

8. Koordynator Miedzynarodowej Szkoty Letniej (2018) dla studentéw anglojezycznego kierunku

studiéw stacjonarnych II stopnia na WNPiD UAM Journalism and Social Communication

9. Tutor (jeden z tréjki) studentki I roku studiéw licencjackich na kierunku DIKS w ramach programu
,Szkola ortéw” dla wybitnie uzdolnionych studentéw i laureatow olimpiad przedmiotowych,

studiujacych na I roku studiow licencjackich w UAM

10. Promotor pomocniczy u mgra Pawla Eokicia (promotor prof. UAM dr hab. Dorota Piontek), przy
dysertacji ,,Praktyki wykonywania zawodu dziennikarza w $§rodowisku nowych mediéw”, na WNPiD
UAM.

11. Cztonek Komitetu Naukowego Ogdlnopolskiej Konferencji Mediow Studenckich organizowane;j
przez WNPID UAM i IDIKS UJ w dniach 21-22.03.2019.

5.4. Aktywno$¢ organizacyjna

Przez caly okres bralem czynny udziat w licznych dzialaniach o charakterze organizacyjnym,
pehiac rézne funkcje zar6wno w UAM jak i uczelniach prywatnych (SWPS, CDV). Najwazniejsze

z nich to:

1. Opracowanie nowego programu Studiéow Podyplomowych Public Relations na WNPID UAM

i sylabusdéw do wszystkich przedmiotow.

2. Jako Pelnomocnik Dziekana ds. programu ksztalcenia na kierunku Mediaworking (Marketing
internetowy) w Collegium Da Vinci (2015) opracowanie nowego programu studiow dla kierunku

Mediaworking oraz programu specjalnosci Social media manager.
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3. Opieka nad praktykami studenckimi jako Pelnomocnik Dziekana ds. praktyk zawodowych na
kierunku Dziennikarstwo i Komunikacja Spoteczna w SWPS Wydzial Zamiejscowy w Poznaniu
(2010-2015).

4. Udziat w pracach nad opracowaniem dokumentacji programu ksztalcenia dla kierunku
Dziennikarstwo i Komunikacja SWPS Wydzial Zamiejscowy w Poznaniu dla programu

rozpoczynajacego sie w roku 2012/2013 zgodnego z Krajowymi Ramami Kwalifikacyjnymi.

5. Opracowanie zasad odbywania przez studentdw obowigzkowej praktyki studenckiej wynikajgce;j

z programu studiow na kierunku DIKS na WNPID w studenckich mediach wydziatowych.
6. Pemomocnik Dziekana ds. monitorowania loséw absolwentéw w roku 2016.

7. Kierownik Studiéw Podyplomowych Public Relations na WNPID UAM (2015-obecnie)
8. Prodziekan ds. studenckich na WNPID UAM w Poznaniu (2016-obecnie)

9. Przewodniczacy Wydziatowego Zespotu ds. Oceny Jakosci Ksztatcenia (2016-obecnie)

10. Pelnomocnik Dziekana ds. Uniwersytetu Otwartego na WNPID (2017-obecnie).

11. Dwukrotnie cztonek Uczelnianej Komisji Rekrutacyjnej ds. studenckich w latach akademickich
2016/201712017/2018.

12. Czlonek Komisji Rektorskiej ds. Studenckich 1 Ksztalcenia (2016-obecnie)

13. Czlonek Rady Programowej Mig¢dzyobszarowych Indywidualnych Studiéw Humanistycznych
1 Spotecznych UAM (2016-obecnie)

14. Przewodniczgcy Wydziatowej Komisji ds. Potwierdzania Efektéw ksztalcenia (2017-obecnie).
15. Koordynator Dnia Kandydata na UAM z ramienia WNPID w 2018 roku

16. Od powstania w 2003 roku do 2016 roku sekretarz redakcji czasopisma naukowego
Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, odpowiedzialny w tym okresie bezposrednio za wydanie 42
numerdéw kwartalnika. W czasie pelnienia funkeji sekretarza czasopismo osiggngto jedng

z najwyzszych punktacji wsrdd czasopism politologicznych w Polsce.

17. Od powstania w 2008 roku skarbnik 1 czlonek Zarzadu Gléwnego Polskiego Towarzystwa

Naukowego Prawa Prasowego.
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5.5. Popularyzacja nauki i inna dzialalno$¢ spoleczna

1. Zorganizowanie jedynego w Polsce spotkania otwartego z Nadig Sawczenko na WNPID w dniu
27.11.2017, transmitowanego na zywo w internecie oraz szeroko relacjonowanego przez media.

2. Opieka nad eventami studenckimi zorganizowanymi przez Rad¢ Samorzadu Studentéw WNPID:
Pierwszy dzienr wiosny na WNPID oraz Wielka Gala WNPID (transmitowana na zywo w internecie
oraz relacjonowana na zywo na antenie Wielkopolskiej Telewizji Kablowej).

3. Zorganizowanie debaty wszystkich kandydatéw na urzad prezydenta Poznania w 2018 roku w dniu
09.10.2018, transmitowanej na zywo w internecie oraz szeroko relacjonowanego przez media lokalne
i regionalne.

4. Pelnienie funkcji Przewodniczgcego Rady Osiedla Zegrze - jednostki pomocniczej miasta

Poznania (2006-obecnie).

5. Pelnienie funkcji redaktora naczelnego lokalnego programu telewizyjnego Ratajska Telewizja
Kablowa (2010-obecnie).
6. Pomoc w przygotowaniu wniosku o prawo doktoryzowania dla WNPID UAM zakresie dyscypliny

nauki o mediach.
7. Opieka nad studenckg konferencja ,,Przysztoé¢ Moraska” (10 maj 2018).

8. Czlonek Zespotu Poznanskiego Budzetu Obywatelskiego 2017 przy Urzedzie Miasta Poznania

odpowiedzialnego za opracowanie nowych zasad PBO i stworzenie nowego regulaminu dla PBO17.

9. Cztonek jury w czterech edycjach (w latach 2014-2017) programu stazowego dla studentow
WNPID UAM - ,,Brains attack!” — ocena wnioskow konkursowych sktadanych przez uczestniczgce

w projekcie zespoty.

10. Cztonek zespolu przeprowadzajgcego badanie i przygotowujacego ekspertyze Jakosc zycia
mieszkancow Gniezna (wraz z analizg zawartosci mediow lokalnych) na zlecenie Urzedu Miasta

Gniezna w 2016 roku.

11. Czlonek zespotu badawczego zajmujgcego si¢ badaniem zawartosci mediow CAST (cast.info.pl)

- Content Analysis System for Television — na WNPiD UAM.

12. Czlonek kapituty konkursu ,,Szkota ortéw” dla wybitnie uzdolnionych studentéw I roku studiow

w UAM, laureatéw olimpiad przedmiotowych.

.
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13. Autor dwoch wnioskéw koncesyjnych na uzyskanie koncesji na rozpowszechnianie programu
telewizyjnego w sieciach telekomunikacyjnych dla lokalnego programu telewizyjnego Ratajska
Telewizja Kablowa: na lata 2007-2017 w sieci kablowej INEA S.A. (nr koncesji TK-0031/07) 1 na
lata2017-2027 w sieci kablowej INEA S.A. (nr koncesji 694/2017-TK), na zlecenie Przedsigbiorstwa
Handlowo — Ustugowego ,,Rataje” Sp. z .0.o0.

14. Regularne wystepowanie od kilku lat w roli eksperta i komentatora biezacych wydarzen
politycznych w mediach lokalnych, regionalnych i ogélnopolskich (przede wszystkim na tamach
dziennikow: Gazeta Wyborcza, Glos Wielkopolski, na antenie rozglo$ni radiowych: Radio
Merkury/Poznan, Radio Meteor, na antenie stacji telewizyjnych: Wielkopolska Telewizja Kablowa
i TVP 3 Poznan oraz rzadziej TVP1, TVP2, Polsat News, Polsat, TVN24, TVN).
Wsrdd licznych wystgpien warto wymienic:

e  Wieczdr wyborczy Wielkopolskiej Telewizji Kablowej - 16 128.11.2014 oraz 21.10.2018;
e Wieczor wyborczy TVP3 Poznan - 25.10.2015; _

e Wywiad Tomasza Cylki w ,,Gazecie Wyborczej” z 09.09.2016 1 05.01.2018;

o Wywiad Tomasza Nyczki w ,,Gazecie Wyborczej” z 19.10.2018;

e Rozmowa z Norbertem Kowalskim w ,,Glosie Wielkopolskim™ z 28.09.2018 1 05.01.2019;
e Rozmowa z Blazejem Dabkowskim w ,,Glosie Wielkopolskim™ z 08.12.2017 1 08.10.2018;

e Wielokrotna obecno$¢ w audycjach: ,,Otwarta Antena”, ,,Go$¢ wieczoru”, ,,Puls Dnia” w
telewizji WTK; ,,Kluczowy temat”, ,,Widziane z Poznania” oraz ,,W $rodku dnia” w Radiu

Poznan; ,,Teleskop” w TVP3 Poznan.
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