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I. Imi¢ i nazwisko: Agnieszka Stepinska
I1. Posiadane dyplomy i stopnie naukowe

1. Stopien doktora nauk humanistycznych w zakresie nauk o polityce uzyskatam 23 czerwca 2003 r.
- w Instytucie Nauk Politycznych i Dziennikarstwa na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu A.
Mickiewicza w Poznaniu. Praca doktorska pt. ,Strategie wyborcze kandydatéw na urzad
Prezydenta RP (1990 — 2000). Zalozenia i realizacja” napisana zostata pod kierunkiem prof. zw. dr
hab. Jacka Sobczaka w Zakladzie Systeméw Prasowych i Prawa Prasowego w Instytucie Nauk
Politycznych i Dziennikarstwa na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu A. Mickiewicza w
Poznaniu).

2. W VI 2003 r. ukonczytam 4-letnie Studia Doktoranckie na Wydziale Nauk Spotecznych UAM w
Poznaniu.

3. Tytul zawodowy magistra nauk politycznych uzyskalam w 1999 r. w Instytucie Nauk
Politycznych i Dziennikarstwa WNS UAM w Poznaniu. Ukonczylam dwie specjalnosci:
dziennikarstwo i1 marketing polityczny (praca magisterska pt. ,,Ksztaltowanie wizerunku partii
politycznych w srodkach masowego przekazu”, przygotowana pod kierunkiem prof. zw. dr hab.
Jacka Sobczaka w Zakladzie Systeméw Prasowych i Prawa Prasowego w Instytucie Nauk
Politycznych i Dziennikarstwa na Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu A. Mickiewicza w

Poznaniu).

II1. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

Od 2003 roku jestem zatrudniona na stanowisku adiunkta w Zakladzie Systeméw
Prasowych i Prawa Prasowego na Wydziale Nauk Politycznych i Dziennikarstwa Uniwersytetu im.
A. Mickiewicza w Poznaniu (do 2008 r. w Instytucie Nauk Politycznych i Dziennikarstwa na

Wydziale Nauk Spotecznych Uniwersytetu im. A. Mickiewicza w Poznaniu)




IV. Wskazanie osiggnig¢cia 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.)

a) Tytul osiggnigcia naukowego: ,,Przekazy wyborcze jako Zrédlo wiedzy o polskich aktorach
politycznych” - monotematyczny cykl 18 publikacji

b) Lista publikacji wchodzacych w sklad osiggnigcia naukowego (w kolejnosci

chronologicznej):

1. A. Stepinska, (2004), Strategia wyborcza: definicja, elementy i typy, Przeglqd Politologiczny, Nr
3,s.25-36.
2. A. Stepinska, (2004), Problematyka europejska w przekazach programowych kandydatow na
urzad Prezydenta RP w latach 1990 — 2000, (w:) Europejskie dylematy i wyzwania, pod red. S.
Wojciechowskiego, Poznan: Wydawnictwo WNPiD UAM, s. 107 — 124.
3. A. Stepinska (2005), Telewizyjna kampania referendalna jako arena rywalizacji polityczne;j.
Referendum unijne w Polsce w 2003 r., Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne Nr 1, s. 39 - 58.
4. A. Stepinska, M. Wrzesniewska — Pietrzak, (2006), ,,Jedno$¢ w réznorodnosci” — komunikacja
przez pryzmat wartosci w kampanii do Parlamentu Europejskiego (2004), (w:) Oblicza komunikacji
1. Perspektywy badan nad tekstem, dyskursem i komunikacjq, pod red. Ireny Kaminskiej — Szmaj,
Tomasza Piekota i Moniki Zasko — Zielinskiej, vol. I., Krakowskie Towarzystwo Popularyzowania
Wiedzy o Komunikacji Jezykowe;j ,, Tertium”, Seria Wydawnicza ,,Jezyk a komunikacja 127,
Krakow, s. 354 - 369.
Mdj wktad w powstanie tej pracy polegal na zaplanowaniu badania, analizie kontekstu
politycznego — w tym analizie zréznicowania politycznego podmiotow wyborczych oraz
analizie zbiorow wartosci wykorzystywanych przez uczestnikow wyborow. Moj udziat
procentowy szacuje na: 50%.
5. A. Stepinska, (2006), Obraz Polski i Europy w audycjach wyborczych kandydatéw do
Parlamentu Europejskiego, (w:) Polskie media w jednoczqcej sie Europie. Szanse i wyzwania, pod
red. I. Dobosz i B. Zajac, Krakow, Towarzystwo Autorow i Wydawcoéw Prac Naukowych
UNIVERSITAS, s. 149 — 168.
6. A. Stepinska, (2006), Granice skutecznosci negatywnej reklamy politycznej, (w:) Religia. Prawo.

Reklama. Dylematy kultury wspotczesnej, pod red. R. Paradowskiego, Warszawa: Media Form, s.
179 - 194.




7. A. Stepinska, (2007), Wizerunek czy program? — audycje wyborcze kandydatéw na urzad
Prezydenta RP w 2005 r., (w:) Czy upadek demokracji? Wymiar praktyczny, pod red. A. Stelmacha,
Poznan: Wydawnictwo WNPiD UAM,; s. 183 - 193.

8. A. Stepinska, (2007), Style autoprezentacyjne polskich kandydatow na eurodeputowanych.
Wybory do Parlamentu Europejskiego w 2004, (w:) Europejskie wybory Polakow. Referendum i
wybory do Parlamentu Europejskiego, pod red. D. Piontek, Poznan: Wydawnictwo WNPiD UAM,
s. 163 - 182.

9. A. Stepinska, (2007), Jaka Polska w jakiej Europie? — analiza telewizyjnych audycji
referendalnych, (w:) Europejskie wybory Polakow. Referendum i wybory do Parlamentu
Europejskiego, pod red. D. Piontek, Poznan: Wydawnictwo WNPiD UAM, s. 133 - 148.

~ 10. A. Stegpinska, (2007), Wizerunki autoprezentacyjne kandydatéw na urzad Prezydenta RP w 2005
r., (w:) Media w wyborach. Kampanie wyborcze. Media w polityce, pod red. T. Sasinska — Klas,
Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek, s. 214 — 239.

11. A. Stepinska, (2007), Instrumentalizacja negatywnych obrazow obcego i wroga w przekazach
wyborczych jako przyklad dziatania o charakterze perswazyjnym, (w:) Polityka i perswazja, pod
red. P. Lissewskiego, Poznan: Wydawnictwo WNPiD UAM, s. 69 - 77.

12. A. Stepinska, (2007), Das Fremd- und Feindbild in polnischen Wahlkampagnen, (w:) Die
Destruktion des Dialogs. Zur innenpolitischen Instrumentalisierung negativer Fremd - und
Feindbilder. Polen, Tschechien, Deutschland und die Niederlande im Vergleich, 1900 bis heute.
Herausgegeben von Dieter Bingen, Peter Oliver Loew und Kazimierz Woycicki, Wiesbaden:
Harrassowitz — Verlag, s. 247 - 263.

13. A. Stgpinska, (2007), Audycje wyborcze jako zrodto informacji o podmiotach politycznych,
(w:) Studia nad komunikowaniem politycznym, pod red. J. Fras, Torun: Wydawnictwo Adam
Marszalek, s. 213 — 226.

14. A. Stepinska, (2008), Europejskie kampanie wyborcze w Polsce (2003 —2004). Analiza
politologiczna i medioznawcza, (w:) Media i polityka, pod red. J. Sobczaka i B. Hordeckiego,
Poznan, Wydawnictwo WNPiD UAM, s. 165 - 181.

15. A. Stepinska, (2008), ,,JA jako lider polityczny i prezydent” — wizerunki autoprezentacyjne
kandydatow na urzad Prezydenta RP w 2005 r. (w:) Gra w przywddztwo — jak zdoby¢ i utrzymaé
wladze, pod red. B. Szklarskiego, Warszawa: Monografie Instytutu Studiéw nad Przywodztwem
Collegium Civitas, s. 67 - 84.

16. A. Stepinska, (2009), Formats of the election campaign messages in Poland,
Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, Nr 4, s. 21 - 38.

17. A. Stepinska, (2010) "Double elections' as a context of political communication. Analyzing the

3

ﬂ,\m




2005 parliamentary and presidential campaign advertising in Poland. CEU Political Science
Journal, vol. 5, issue 2, s. 202 - 237.
18. A. Stgpinska, M. Wrzesniewska — Pietrzak, (2011), Debaty prezydenckie 2010: komunikacja
przez pryzmat wartosci, Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne, Nr 2/201, s. 5 - 32.
Mdj wktad w powstanie tej pracy polegal na zaplanowaniu badania, scharakteryzowaniu
debaty telewizyjnej jako elementu kampanii wyborczej oraz sformutowanie charakterystyki
wartosci jako elementu profilu symbolicznego kandydata, a takze omowienie wartosci

zyciowych i oczekiwan wyborczych Polakow. Moj udzial procentowy szacuje na: 50%.

¢) Oméwienie wynikéw zawartych w publikacjach wchodzacych w sklad osiagnigcia
~ naukowego zatytulowanego: ,,Przekazy wyborcze jako zrédlo wiedzy o polskich aktorach

politycznych”

Moje zainteresowania naukowe koncentrujg si¢ wokot kilku typéw komunikowania:
politycznego, masowego oraz migdzynarodowego i migdzykulturowego. W szczego6lnosci
interesuje mnie rola mediow w komunikowaniu politycznym - zaréwno jako samodzielnych
uczestnikow procesu komunikowania, ktorzy majg potencjat kreowania rzeczywistosci spotecznej i
politycznej, jak i jako kanaldw rozpowszechniania przekazoéw przygotowanych przez aktoréw
politycznych (tj. reklam i audycji wyborczych).

Celem prowadzonych przeze mnie od 2003 roku badan byto okreslenie specyfiki narzedzi
wykorzystywanych podczas rywalizacji politycznej — w szczego6lnosci zas telewizyjnych reklam i
audycji wyborczych — przez polskich aktorow politycznych. Analiza zawarto$ci przekazow
formutowanych podczas kampanii wyborczych w Polsce stuzy¢ miata przede wszystkim
sformutowaniu wnioskéw dotyczacych strategii wyborczych opracowywanych i realizowanych
przez tych aktorow. W szczegolnosci, celem badan bylo udzielenie odpowiedzi na nastepujace
pytania badawcze: (1) Jakie cechy i elementy biografii poszczegélnych kandydatow sa
wykorzystywane do budowy wizerunku, jakie style autoprezentacyjne sq przyjmowane oraz jaka
rolg odgrywa ewentualna etykieta partyjna, czyli fakt, iz dany kandydat posiada okreslong afiliacje
polityczna? (2) Jakie zbiory wartosci sa wykorzystywane do ksztattowania wizerunku oraz do
wyrdznienia danego aktora politycznego sposréd innych uczestnikéw wyborow i okreslenia grupy
osob, ktora kandydat chce reprezentowac i do ktorej kieruje swdj przekaz? (3) Na czym polega
specyfika polskich audycji i reklam wyborczych jako przekazoéw wyborczych?

Material badawczy stanowity przekazy wyborcze przygotowywane i rozpowszechniane

podczas kampanii wyborczych poprzedzajacej referendum w sprawie przystapienia Polski do Unii
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Europejskiej w 2003 roku, kampanii wyborczej przed pierwszymi w Polsce wyborami do
Parlamentu Europejskiego w 2004 roku oraz wyboréw parlamentarnych i prezydenckich w 2005
roku i wreszcie, kolejnych wyboréw prezydenckich od 1990 do 2010 roku.

W badaniu zawartosci reklam i audycji wyborczych wykorzystalam metody iloSciowe i
jakosciowe. Dzigki metodom ilosciowym mozliwe stalo si¢ np. okreslenie czgstotliwosci
pojawiania si¢ okreslonych watkoéw, kwestii oraz osob, liczby wystapien oraz czasu, ktory zostat
poswigcony na ich prezentacj¢. Podstawowym narzedziem stosowanym przeze mnie w badaniach
ilosciowych byl klucz kategoryzacyjny (zwany tez ksigzka kodowa, z ang. codebook)
opracowywany kazdorazowo na potrzeby danego badania. Z drugiej strony, niezwykle przydatne
dla analizowania audycji wyborczych, odwotujacych si¢ w duzej mierze do emocji odbiorcow
- (potencjalnych wyborcow), operujacych czgsto przekazem nie wprost i podporzadkowanych swej
podstawowej funkcji — naktaniania do udziatu w wyborach i oddania glosu na dany podmiot, byty
metody jakosciowe. Metoda jakosciowa stuzy¢ moze takze do badania intencji nadawcy danej
tresci, a tym samym i wybranej strategii lub taktyki dzialania. Potozenie glownego nacisku na
badania jakosciowe wynika z faktu, iz badania jakosciowe: 1. postuguja si¢ takze tymi kategoriami,
ktére w danym tekscie wystepuja rzadko, ale sa istotne dla wymowy danej tresci; 2. uwzgledniaja
kontekst tresciowy, w jakim wystgpuja analizowane kategorie; 3. uwzgledniajg okolicznosci, w
jakich dana wypowiedz powstata (Wnuk — Lipinski 1967:20). Dzieki temu mozliwe jest uzyskanie
szeregu waznych wnioskow nieosiagalnych dla analiz ilosciowych. W badaniach nad zawarto$cia
przekazow wyborczych wykorzystany zostal model G. Gerbnera (1973) wyr6zniajacy cztery
podstawowe plaszczyzny (formy prezentacji), ktore dotycza: istnienia, priorytetow, wartosci oraz
relacji zjawisk przedstawianych w symbolicznym $wiecie przekazéw masowych.

Zgodnie z ujgciem marketingowym wspoétczesna kampania wyborcza definiowana moze by¢
jako zlozone, wieloetapowe i1 wielokierunkowe dziatanie celowo$ciowe i analizowana jako
mechanizm budowy pewnych form komunikowania podmiotow rywalizacji z innymi uczestnikami
rynku wyborczego (mediami, konkurentami, a przede wszystkim z wyborcami), przy czym zasady
tego procesu okreslaja ramy prawne i organizacyjne, za$ jego istotq jest oddziatywanie. Zakladajac
przy tym, iz gléwnym celem podmiotu politycznego bioracego udziat w wyborach jest
maksymalizacja zdobyczy wyborczych, a zatem przyciagniecie jak najwigkszej liczby glosow
elektoratu, uzna¢ nalezy, iz kampania wyborcza ,,powinna w sposéb jak najbardziej korzystny, z
punktu widzenia interesow podmiotu rywalizacji, prezentowa¢ go obywatelom” (Dobek —
Ostrowska & Wiszniowski 2001:149).

Aby osiagna¢ wspomniany cel podmiot polityczny podejmuje réznorodne wysitki: finansowe,

organizacyjne 1 promocyjne, a zatem postuguje si¢ okreslonymi narze¢dziami dotarcia do




potencjalnych wyborcow. W szczegdlnosci stuzg temu kanaly o charakterze bezposrednim
(spotkania przedwyborcze, dostarczanie materialow reklamowych do domu wyborcy, prowadzenie
rozmoéw z wyborcami) oraz posrednim (plakaty wyborcze, debaty telewizyjne, reklamy wyborcze
oraz ogloszenia zamieszczane w prasie drukowanej). Dzialania te stanowig realizacj¢ strategii
komunikacyjnej, ktora jest jednym z elementow strategii wyborczej, oméwionej w pracy [1].

W pracy tej omOwione zostaly trzy podstawowe kierunki badan nad strategia — od ujgcia
wywodzacego si¢ z nurtu militarnego zajmujacego si¢ gldéwnie strategiami panstwa realizowanymi
w stosunkach z innymi panstwami na arenie mi¢gdzynarodowej (Kuzniar 1994), przez badania nad
dzialaniami partii politycznych jako aktoréw na scenie politycznych, uczestniczacych w procesach
decyzyjnych (Skrzypinski 2002), po badania nad strategiami stosowanymi przez grupy interesu.
- Podjeto takze probe uporzadkowania siatki pojgciowej (strategia polityczna, strategia wyborcza,
taktyka wyborcza).

W centrum zainteresowania rozwazan teoretycznych znalazla si¢ strategia pojedynczego
kandydata na urzad Prezydenta RP: jej elementy (strategia personalna, program wyborczy, strategia
komunikacyjna, strategia finansowa oraz strategia relacji mi¢dzypodmiotowych) oraz wplyw
podmiotu decydujacego o strategii personalnej (decyzja o tym, kto bedzie kandydowat w wyborach
prezydenckich) na okreslenie celow kampanii wyborczej, sposéb wybierania kandydata oraz
zawartos¢ przekazoéw rozpowszechnianych podczas kampanii wyborczej. Z moich wczesniejszych
badan nad polskimi kampaniami prezydenckimi wynika, ze wyr6zni¢ mozna w tym zakresie cztery
gléwne scenariusze.

W sytuacji, gdy decyzje w tej kwestii podejmuje partia polityczna lub powstala na czas
wyboréw koalicja, wowczas mozliwe sa dwie opcje: (1) partia stanowi gtdéwny podmiot, zas
kandydat jest jedynie jej reprezentantem, ktorego glownym zadaniem jest zwrdci¢ uwage
wyborcow na lideréw i ofert¢ programowa tego ugrupowania. Wariant ten wybierajg zwykle partie
zajmujace staba pozycje na rynku politycznym, ktorych kandydat nie ma szans na zwycigstwo w
wyborach prezydenckich: kampania traktowana jest wowczas jako mobilizacja sit oraz
potwierdzenie swego istnienia (np. przed zblizajacymi si¢ wyborami parlamentarnymi lub
samorzadowymi); (2) partia (koalicja) stanowi zaplecze organizacyjno — finansowe kandydata,
ktory jest gléwnym podmiotem kampanii.

Specyficzng odmiang drugiej z wymienionych sytuacji jest przypadek tzw. kandydata
obywatelskiego, ktory bierze udzial w wyborach w odpowiedzi na ,,zapotrzebowanie spoteczne”
(»kandyduj dla nas”). I wreszcie, che¢¢ udzialu w wyborach zglosi¢ moze sama jednostka
zainteresowana kandydowaniem (,,chc¢ by¢ kandydatem”). Innymi stowy, kampania wyborcza

prowadzona przed wyborami prezydenckimi przyjmowaé¢ moze trzy podstawowe formy: 1.
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skoncentrowanej wokot partii, 2. skoncentrowanej wokot kandydata i partii oraz 3. skoncentrowane;j
wokot kandydata. Konsekwencja takiego stanu rzeczy jest to, iz cho¢ czynniki personalne
odgrywaja coraz wigksza role (wypierajac tym samym czynniki o charakterze ideologicznym), to
wcigz waznym elementem wizerunku publicznego kandydata jest jego etykieta partyjna. Kazdy ze
wspomnianych wyzej scenariuszy mozne znalez¢ swoje potwierdzenie w przekazach kierowanych
do odbiorcow w okresie kampanii wyborczej i moze zosta¢ zidentyfikowany w wyniku analizy
tresci owych przekazow.

Pod pojeciem przekazu wyborczego rozumie¢ nalezy zaré6wno forme, jak i tresé
(komunikat) — do przekazéw wyborczych zaliczane moga by¢ zatem reklamy polityczne
(wyborcze), audycje wyborcze, ale takze wypowiedzi kandydatow, w tym wypowiedzi
- zarejestrowane i nastgpnie rozpowszechniane (relacjonowane, analizowane i komentowane) przez
media. Prowadzone przez mnie badania skoncentrowane byly na reklamach i audycjach
wyborczych.

O ile reklama definiowana jest zwykle jako ptatna forma rozpowszechniania okreslonych
tresci, to w przypadku niektérych systemow prawnych mozliwe jest nicodplatne rozpowszechnianie
przekazow (audycji) wyborczych. Przykladem takiego systemu jest Polska: prawo wyborcze
przewiduje zaréwno emisj¢ platnych reklam politycznych, jak i nieodplatng emisj¢ audycji
wyborczych w publicznych mediach elektronicznych (w okreslonym okresie poprzedzajacym dzien
glosowania i okreslonym wymiarze czasowym), w wielu definicjach reklamy politycznej kladzie sig
nacisk nie na kwesti¢ ewentualnej odptatnosci, ale na element kontroli podmiotu politycznego nad
trescig i forma przekazu w niej zawartego (Piontek 2001). Reklamy i audycje wyborcze sa
przygotowywane zgodnie z intencjami nadawcy i w niezmienionej postaci docieraja do
potencjalnych wyborcéw. Dzigki temu przekazy w niej zawarte majg - w zalozeniu — realizowaé
cele, ktore w danym momencie stawia sobie aktor polityczny (partia lub kandydat). Stad tez, dla
badaczy zajmujacych si¢ problematykq kampanii wyborczych przekazy prezentowane w reklamach
i audycjach wyborczych stanowiag niezwykle bogaty materiat i cenne zrédto wiedzy o podmiocie,
jego celach, ofercie programowe;j i personalnej, a takze przyjetej i realizowanej strategii wyborcze;.

Zagadnieniu temu w calosci jest po$wigcona praca [13], zawierajaca charakterystyke
audycji wyborczej jako Zrédla informacji o polskich podmiotach politycznych. Glowne tezy tej
pracy zostaly zaprezentowane podczas konferencji naukowych nt. ,,Wybory jako warunek konieczny
demokracji” (Poznan, VI 2006 r.) oraz 50 lat badar nad komunikowaniem i mediami w Polsce: stan

obecny, wyzwania i perspektywy (Wroctaw, 30 — 31. III. 2006 r.)'. W pracy uwzgledniono zaréwno
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Wykaz udziatéw w konferencjach naukowych znajduje si¢ w zestawieniu prezentujacym dorobek. Zob. Wykaz
opublikowanych prac naukowych oraz informacja o osiagnigciach dydaktycznych, wspotpracy naukowe;j i
popularyzacji nauki.




regulacje prawne, ktore taki typ przekazu ukonstytuowaly, jak i gtowne cechy audycji wyborczych
jako przekazow, bedace konsekwencja przepisow prawnych. Przepisy te okreSlaja m.in., jakie
podmioty uprawnione sa do udzialu w kampanii wyborczej (lub referendalnej) i jakie wymogi
musza zosta¢ przez nie spelnione, by uzyskaly prawo do bezplatnego prezentowania audycji
wyborczych w publicznych mediach, a takze, w jakim okresie i jakim wymiarze czasowym
prowadzona jest emisja audycji i reklam politycznych. Wreszcie, przeprowadzone zostato
rozroznienie pomiedzy audycja wyborcza a reklamg polityczng oraz wskazane zostaly metody
analizy zawartos$ci przekazow wyborczych.

Whioski z empirycznych badan poréwnawczych nad platnymi reklamami politycznymi
oraz bezplatnymi audycjami wyborczymi zawiera praca [16]. Przekazy te byly analizowane w
- zakresie: $redniego czasu trwania, etapu kampanii, podczas ktorego byly wykorzystywane, typow i
formatow, technik produkcyjnych wykorzystanych do ich skonstruowania, wystgpowania efektow
specjalnych, a takze zawartosci merytorycznej (przekazy negatywne lub pozytywne; przekazy
skoncentrowane na wizerunku lub na kwestiach programowych; rodzaj argumentéw: emocjonalne
lub racjonalne). Materiat badawczy stanowily przekazy rozpowszechniane podczas kampanii
wyborczej przed wyborami parlamentarnymi w 2005 roku.

Sformutowane zostaly trzy hipotezy badawcze: (1) Reklamy beda zawieraly wigcej atakow
na rywali wyborczych, podczas gdy audycje beda skoncentrowane na ksztattowaniu pozytywnych
wizerunkéw partii politycznej; (2) Reklamy beda koncentrowaly si¢ na maksymalnie trzech
kwestiach, podczas gdy audycje beda prezentowaly szersze spektrum agendy wyborczej partii; (3)
Reklamy polityczne beda koncentrowaly si¢ glownie na wizerunku, podczas gdy audycje na
problemach i wartosciach. Uzyskane wyniki potwierdzity hipotezy (2) i (3), podczas gdy hipoteza
(1) nie zostata potwierdzona. Zdecydowana wigkszo$¢ (87%) reklam politycznych miata charakter
pozytywny, natomiast ataki na konkurentow znalazly si¢ w 40% audycji wyborczych. Jednym z
powodéw takie stanu rzeczy moze by¢ fakt, iz partie polityczne o slabszej pozycji na scenie
politycznej i wyborczej (partie znajdujace si¢ poza parlamentem, a zatem posiadajace mniejsze
$rodki finansowe, gdyz nie sg objete dofinansowaniem z budzetu panstwa), decydujace si¢ zwykle
na najbardziej bezposrednig krytyke pozostalych partii, mialty w istocie dostep wylgcznie do
bezptatnych audycji wyborczych.

Dzieki poglebionej analizie cech i zawartosci reklam i audycji wyborczych mozliwe stato
sie sformulowanie charakterystyki tego drugiego formatu. Bezptatne audycje wyborcze - cho¢
obecne nie tylko w polskim prawie wyborczym — nie byly dotad szczegétowo analizowane jako
gatunek, czy tez forma przekazow wyborczych. Zdecydowana wigkszo$¢ literatury poswigcona jest

formatom wykorzystywanym w amerykanskich kampaniach wyborczych (zob. m.in. Pamelee 2003;
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Kaid & Johnston 1991; Kaid & Holtz — Bacha 1995). Stad tez praca [16] stanowi istotny wkiad w
badania nad poszczegolnymi formatami przekazow wyborczych.

Natomiast praca [6] koncentruje si¢ na jednym z typoéw przekazoéw rozpowszechnianych
podczas kampanii wyborczej — tj. negatywnej reklamie politycznej. Celem pracy bylo nie tylko
okreslenie, istoty, celu i typéw reklamy politycznej, ale takze rozwazenie przestanek jej ewentualnej
skutecznosci. W centrum mojego zainteresowania badawczego znalazly si¢ czynniki, ktére moga
wyznacza¢ granice efektywnosci przekazow wyborczych zawierajacych atak na rywala
politycznego. W szczeg6lnosci, analizie poddane zostaly czynniki o charakterze biologiczno —
psychologicznym, kulturowo — spotecznym, polityczno — strategicznym i wreszcie, systemowo —
prawnym.

W oparciu o badania psychologéw stwierdzi¢ mozna, iz negatywne bodZce i informacje w
wigkszym stopniu skupiaja uwage jednostki, sa w specyficzny sposéb przetwarzane i w istotnym
stopniu zapamigtywane (Reeves & Nass 2000). Te same mechanizmy tworza bariery skutecznosci
reklamy negatywnej: zapamigtane moga by¢ niewlasciwe fragmenty przekazu, negatywne emocje
mogg zniechgci¢ wyborcow do zrodla przekazu (tzw. efekt bumerangu) lub do udziatu w wyborach.
Negatywna reklama polityczna moze by¢ takze odmiennie postrzegana przez przedstawicieli
roznych kultur. O ile w przypadku USA (czyli kulturze silnie indywidualistycznej, o niskim stopniu
unikania niepewnosci i o stosunkowo niskim poziomie dystansu wobec wiadzy) wskazuje si¢ na
tolerancj¢ tego typu przekazow wyborczych, o tyle w innych kulturach akceptacja bezposrednich
atakow na rywali politycznych w przekazach medialnych spotka¢ moze si¢ z niechetng reakcja
odbiorcow.

Wiaczenie negatywnej reklamy politycznej do arsenatu walki wyborczej podyktowane moze
by¢ takze pozycja kandydata lub partii politycznej na rynku wyborczym: po narzedzie to siegajg
zwykle aktorzy polityczni, ktorzy koncentrujg si¢ na odebraniu glosdéw innemu aktorowi, nawet
jesli nie przysporzy im to dodatkowych glosow. Strategia taka jest racjonalna w sytuacji, gdy
nadawca nie ma szans na wygrana, ale moze zyska¢ w dtuzszej perspektywie na zdyskredytowaniu
lub wrecz usunigeiu ze sceny politycznej rywala. Reklama negatywna moze stuzyé takze aktorom
politycznym o niskiej rozpoznawalnosci lub o stabym wizerunku: negatywna reklama poréwnawcza
moze bowiem podkresli¢ pewne cechy lub dziatania. Wreszcie, narzedzie to ma wigksze znaczenie i
jest czgsciej stosowane w systemach wyborczych, w ktorych rywalizacja przybiera forme gry o
sumie zerowej. W USA obowiazujaca w wyborach prezydenckich zasada ,,zwyci¢zca bierze
wszystko” sprzyja korzystaniu z narz¢dzi pozwalajacych na silne réznicowanie kandydatow — a do
takich nalezy wlasnie negatywna reklama polityczna. Doswiadczenia polskich kampanii

wyborczych ukazaly natomiast, ze poziom akceptacji spotecznej reklamy negatywnej jest nizszy niz
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w USA, za$ ryzyko wystapienia tzw. efekt bumerangu jest wysokie (zob. przypadek M.
Krzaklewskiego w kampanii wyborczej w 2000 roku). Tezy tej pracy zaprezentowane zostaly
wczesnie] podczas konferencji naukowej nt. Religia. Prawo. Reklama. Dylematy kultury
wspotczesnej (American Studies Center, Uniwersytet Warszawski, 1T 2005 r.)

Innym sposobem réznicowania aktoréw politycznych podczas kampanii wyborczych jest
poslugiwanie si¢ kategoriami ,,wr6g” i ,obcy” oraz wykorzystywanie okreslonych zbioréw
warto$ci. Pierwsza z taktyk zostala przeze mnie przeanalizowana w pracach [11] i [12] na
przykladach dziatan aktoréw politycznych uczestniczacych w wyborach prezydenckich i
parlamentarnych od roku 1990 do roku 2005. Ponadto, wykorzystano materialy pochodzace z
kampanii referendalnej w sprawie przystapienia Polski do UE z 2003 r. oraz wyborow do

- Parlamentu Europejskiego z 2004 r. Celem analiz bylo przede wszystkim rozpoznanie czynnikow,
ktore sprzyjaja korzystaniu z tego typu figur retorycznych, stosowanych jako narzedzie realizacji
strategii walki i prowadzenia kampanii negatywne;.

Wyniki analizy pokazuja, iz strategi¢ t¢ stosujg przede wszystkim: (1) podmioty stabsze
wzgledem silniejszych, w tym ugrupowania pozostajace poza gtownym nurtem zycia politycznego i
uaktywniajace si¢ na czas kampanii wyborczej (Stronnictwo Narodowe, Polska Partia Narodowa,
Polska Partia Pracy, czy tez Partia X kandydata na urzad Prezydenta RP S. Tyminskiego); (2)
czolowe ugrupowania polityczne, ktére walcza z innymi o podobny elektorat — a zatem podmioty
polityczne o tej samej lub zblizonej opcji politycznej, np. ugrupowania prawicowe, kandydaci na
urzad prezydenta, ktorzy reprezentuja te same orientacje polityczne (L. Walgsa — T. Mazowiecki w
1990 r.; D. Tusk — L. Kaczynski w 2005 r.; PO — PiS w 2005 r., czy AWS — UW w 1997 r.); (3)
podmioty o zblizonej pozycji wyborczej, np. uzyskujace podobne wyniki w przedwyborczych
sondazach opinii publicznej, zwlaszcza w przypadku II tury wyborow prezydenckich, ktore
przybieraja form¢ gry o sumie zerowej (np. L. Walesa — A. Kwasniewski w 1995 r.). Poza
czynnikami strategicznymi w pracach wskazane i omowione zostaly czynniki psychologiczne
(czynniki zwigzane z budowaniem tozsamosci jednostki w oparciu o podzial na kategorie MY -
ONI), spoteczne, historyczne (historyczno-ideologiczne) oraz kulturowe. Wyniki te zostaly
zaprezentowane podczas dwodch konferencji naukowych: Zjawiska perswazyjne w praktyce
politycznej i politologicznej (Poznan, XII 2005 r.) oraz Destrukcja dialogu. Wewnatrzpolityczna
instrumentalizacja negatywnych wizerunkow obcych i wrogéw. Pordwnanie ponadsystemowe:
Polska, Czechy, Niemcy i Holandia 1900 — 2005 (Instytut Niemiecko — Polski, Darmstadt, 25 —
27.X1.2005r.)

Z kolei prace [4] i [18], przygotowane wspélnie z dr Marta Wrzesniewska — Pietrzak,

koncentrujag si¢ na pragmatycznym wykorzystywaniu zbioréw wartosci w przekazach
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wyborezych przez aktoréw politycznych do budowania pozytywnego wizerunku danego podmiotu
lub tez negatywnego wizerunku konkurentéw i tym samym naklonienia odbiorcéw do poparcia
aktora politycznego w dniu glosowania. Innymi stowy, poprzez zastosowanie wartosciowania
(wskazanie wartosci, ktore stanowi¢ majg fundament dziatania) podmioty polityczne starajq sie nie
tylko zbudowaé wigz, czy tez plaszczyzng porozumienia z potencjalnymi wyborcami, ale i
wyrdzni¢ sposrdd innych uczestnikow sceny politycznej (wyborczej). Obie prace majg charakter
interdyscyplinarny — tacza w sobie analiz¢ politologiczng kontekstu komunikowania oraz aktorow
politycznych (nadawcow) z jezykoznawczg analiza zawartosci wypowiedzi.

W przypadku pracy [4] material badawczy stanowita zawarto$¢ audycji wyborczych
rozpowszechnianych w publicznej telewizji w trakcie kampanii wyborczej przed wyborami do
Parlamentu Europejskiego w 2004 roku. W badaniu tym uwaga zostala skoncentrowana na zbiorach
wartosci przypisanych do orientacji ideologicznych (prawica — lewica). Celem badania bylo
zweryfikowanie hipotezy o aktualnosci tradycyjnych ideologicznych podziatow (i przypisanych im
zbioréw wartosci) w odniesieniu do partii politycznych uczestniczacych we wskazanych wyzej
wyborach. W centrum zainteresowania badawczego znalazly si¢ takie pojecia jak: Polska, Polak,
Europa i Unia Europejska — powszechnie wykorzystywane w przekazach wyborczych przy okazji
wszystkich polskich wyborow. Z uwagi jednak na szczegdlny, bo ,europejski” charakter
wspomnianej elekcji, wszystkie wymienione pojecia i przypisywane im wartosci nabraly
kluczowego znaczenia dla calego przekazu wyborczego.

Wyniki analizy doprowadzily do scharakteryzowania LPR jako partii prawicowej i
zdecydowanie antyunijnej (orientacja narodowo — Kkatolicka), PiS jako partii prawicowej i
sceptycznie nastawionej do polskiej integracji ze strukturami UE ( prawica tradycjonalistyczna), PO
i UW jako partii prawicowych i prounijnych (prawica modernistyczna, orientacja liberalna).
Natomiast koalicja wyborcza SLD/UP reprezentowata prounijng lewice (orientacja
socjaldemokratyczna). Gtéwna opozycj¢ ideowa stanowily wobec siebie nastgpujace ugrupowania:
SLD/UP i LPR, PO, UW i PiS (lewica versus prawica) oraz PO, UW i LPR (liberalizm versus
narodowy katolicyzm), zas opozycj¢ programowa w zakresie kierunkoéw polityki zagranicznej: LPR
1 pozostate ugrupowania, w szczego6lnosci zas SLD/UP, PO i UW.

Natomiast w pracy [18] zaprezentowane zostaly wnioski z badah nad przekazami
formutowanymi przez dwoch gtéwnych kandydatow w wyborach prezydenckich w 2010 roku, tj.
Bronistawa Komorowskiego i Jarostawa Kaczynskiego. Material badawczy stanowila zawarto$é
dwoch telewizyjnych debat wyborczych zorganizowanych w okresie poprzedzajacym I ture
wyborow prezydenckich (27 i 30 czerwca 2010 roku). Wyniki badania zostaly takze

zaprezentowane podczas konferencji naukowej nt. Mity, symbole i rytualy we wspétczesnej polityce
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(Collegium Civitas, Warszawa, XI 2007 r.)

Jako, ze obaj uczestnicy reprezentowali t¢ samg orientacj¢ polityczng (prawica) i ten sam
rodowod polityczny (prawica postsolidarnosciowa), istniata potrzeba rozréznienia kandydatow.
Stad tez, analizie wypowiedzi sformutowanych podczas debat towarzyszyla hipoteza, ze kandydaci
podejma probe podkreslenia réznic zaréwno w obszarze oferty personalnej i programowej, ale takze
$wiatopogladowej. Wnioski z przeprowadzonych badan potwierdzajgq postawionag hipotezg: obaj
kandydaci postugiwali si¢ innym rezerwuarem wartosci, ktéry ewokowal r6zne sfery aksjologiczne
- wysoka w wypowiedziach J. Kaczynskiego, a nizsza B. Komorowskiego. Analiza j¢zykowa
pokazuje rowniez, ze jezykowy obraz $wiata wartosci budowany przez kazdego kandydata zakreslat
wyraznie krag potencjalnych wyborcéw. B. Komorowski, stosujac rejestr neutralny i potoczny
 jezyka, pokazywal, iz zwraca si¢ do kazdego, ,,przecigtnego” Polaka, natomiast J. Kaczynski
wyraziécie prezentowal si¢ jako obronca wartosci wysokich, a jezykiem patetycznym, nierzadko
przepetnionym leksyka przynalezng do stylu wysokiego przywotywal spoleczenstwo raczej
wyksztalcone. Warto podkreslic, ze jednym z celow pracy bylo scharakteryzowanie debaty
telewizyjnej jako elementu kampanii wyborczej. Realizacja tego celu stanowi, obok charakterystyki
wartosci jako elementu profilu symbolicznego kandydata oraz omdwienia wartosci zyciowych i
oczekiwan wyborczych Polakéw, moj indywidualny wklad w napisang wspolnie pracg.

Analiza stylow autoprezentacyjnych aktoréw politycznych podczas kampanii
wyborczych stanowita wazny watek w prowadzonych przeze mnie badaniach. W oparciu o
koncepcj¢ wielowymiarowego wizerunku, opracowang w pracy doktorskiej, kontynuowalam
badania nad przekazami rozpowszechnianymi podczas kampanii prezydenckiej w 2005. Koncepcja
ta zaklada odr6znienie wizerunku osobistego (personalnego) od wizerunku publicznego. Ten
pierwszy tworza cechy opisujace konstrukcje JA jako cztowiek, drugi zas: JA jako osoba publiczna
oraz JA jako przyszly prezydent. Ze szczeg6lng sytuacja mamy natomiast do czynienia w przypadku
osob, ktore t¢ funkcje juz pelnily — wowczas wizerunek publiczny uzupelniony zostaje o
konstrukcje JA jako dotychczasowy prezydent, ktoéra wnosi¢ moze dodatkowe cechy do ogdlnego
wizerunku kandydata (Stgpinska 2004).

Wyniki tej analizy zaprezentowane zostaly w pracach [10] i [15]. Praca [10] zawiera
szczegdtowe omodwienie wynikow badan nad zawartoscig audycji wyborczych 13 kandydatéw na
urzad Prezydenta RP w 2005 roku oraz wskazanie czynnikéw, ktore decydowaly o tym, ktéra z
ptaszczyzn wizerunku byla najsilniej akcentowana. Uwzglgdnione zostaly takie czynniki jak:
funkcjonujace w danym systemie i spoleczenstwie normy zwigzane z pelnieniem okreslonej roli,
spoteczne oczekiwania oraz preferowane cechy osobiste jednostki sprawujacej najwyzszy urzad w

RP, postawa samego kandydata (motywacje i cele), a takze cele stawiane organizacji politycznej lub
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spoteczne;j, ktora reprezentuje (lub ktére wspiera kandydata podczas kampanii wyborczej). Efektem
analizy jest skonstruowanie wykazu najpopularniejszych styléw autoprezentacyjnych w 2005 roku:
patriota, obronca Polski; kandydat niezalezny; polityki bliski ludziom; pragmatyk — negocjator;
przywddca; autorytet moralny; maz stanu.

Z kolei w pracy [15] wnioski sformutowane w pracy [10] zostaly poddane dalszej analizie w
kontekscie koncepcji przywddztwa transakcyjnego. Refleksje te zostaly zaprezentowane najpierw
podczas konferencji naukowej nt. Wodzowie, uwodziciele, liderzy? Wspodlczesne koncepcje
przywodztwa (Warszawa, 26 — 28. V. 2006 r.). Zestawione zostaly ze sobg wyniki badan opinii
publicznej w zakresie oczekiwan spotecznych i spotecznych ocen wczesniejszych prezydentur z
wizjami prezydentury prezentowanymi w przekazach wyborczych przez 13 kandydatéw na urzad
- Prezydenta RP w 2005 roku. Analizujac style autoprezentacyjne zauwazy¢ mozna, iz dominowaty
wérod nich wizerunki meza stanu i ,,0jca”, ktdry ,,zaopiekuje si¢”, ,,zadba” oraz zaspokoi potrzeby i
pragnienia obywateli (gdyby chcie¢ postuzy¢ si¢ klasyczna typologia J. D. Barbera (Barber 1975)
bylby to ,,starszy brat”, ktdry oglasza, iz przejmuje w rodzinie pozycjg ,,0jca”).

Z badan nad oczekiwaniami spotecznymi wynika, iz tego wtasnie od prezydenta oczekiwali
potencjalni wyborcy. Pomimo deklarowanej $wiadomosci ograniczonych mozliwosci glowy
panstwa, Polacy oczekiwali, ze bgdzie to organ dbajacy o ich dobro i przyczyniajacy si¢ do
rozwigzania najwazniejszych probleméw spotecznych w kraju oraz do uzdrowienia Zzycia
politycznego w Polsce. Co wigcej, wbrew przypuszczeniom, ze wyborcy podejmujac decyzj¢, na
kogo odda¢ gtos w wyborach prezydenckich bgda si¢ kierowaé zasadg dywersyfikacji wladzy, tuz
po wyborach fakt, iz urzad prezydenta sprawowac¢ bedzie kandydat zwycigskiego ugrupowania w
wyborach parlamentarnych spotykat si¢ raczej ze spoteczng aprobatg niz dezaprobata. W sytuacji tej
— jak mozna sadzi¢ — dopatrywano si¢ bardzo dobrej i bezkonfliktowej wspolpracy rzadu i
prezydenta oraz jednomys$lnosci stanowisk w kwestii dziatania. Innymi stowy, wierzono, iz
oczekiwane pozytywne zmiany w kraju beda latwiejsze do zrealizowania w takim ukladzie
politycznym. Wskazuje to na kolejng zmiang¢ w spotecznym postrzeganiu roli prezydenta — juz nie:
doswiadczony polityk i godny reprezentant, ale jeden z uczestnikéw polityki wewng¢trznej.

Kolejne prowadzone przez mnie badania nad zawartoscig przekazoéw potwierdzaly tez¢ o
wysokim poziomie upartyjnienia kampanii wyborczych i wyboréw innych niz wybory
parlamentarne. Okazja do zbadania tego zjawiska byly wybory prezydenckie w 2005 roku oraz
dwie kampanie ,,europejskie”: kampania poprzedzajaca referendum w sprawie przystapienia Polski
do Unii Europejskiej w 2003 roku oraz kampania przed wyborami do Parlamentu Europejskiego w
2004 roku. Tematyce tej poswigcone sg prace: [3], [7], [8], [14] oraz [17].

Obserwowane od 15 lat zjawisko upartyjnienia wszystkich wyborow z pelng mocg ujawnito
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sie¢ w 2005 r. - efektem ustalonego wowczas kalendarza wyborczego bylo prowadzenie jednej po
drugiej kampanii wyborczej najpierw poprzedzajacej wybory parlamentarne, a nastgpnie — wybory
prezydenckie (warto przypomnie¢, ze kampania prezydencka rozpoczgla si¢ w czasie trwania tzw.
ciszy wyborczej przed wyborami do Sejmu i Senatu). Podstawowa konsekwencja takiego stanu
rzeczy bylo naktadanie si¢ obu kampanii i powielanie tresci przekazow wyborczych tak, by stuzytly
badZ celowi nadrzednemu (ktérym najcze$ciej byto osiagnigciu wysokiego wyniku w wyborach
parlamentarnych przez parti¢, badz dwom celom jednoczesnie (promoc;ji lidera partii — kandydata
na urzad prezydencki i zdobywania poparcia przez parti¢ lub koalicj¢ wyborcza). Badaniu nad
,»podwojnymi wyborami” w 2005 roku towarzyszyly dwie hipotezy: (1) Partie polityczne beda
promowaly swoich kandydatow na urzad Prezydenta RP podczas kampanii parlamentarnej; (2)
~ Podczas kampanii prezydenckiej, pomimo Ze kampania parlamentarna bedzie juz zakonczona,
kandydaci na urzad Prezydenta RP beda prezentowani giownie jako liderzy partii politycznych.
Wyniki zaprezentowane w pracy [17] potwierdzaja obie hipotezy.

Badania prowadzone nad trescig audycji i reklam wyborczych w latach 1990 — 2005
pozwalaja wskaza¢ kilka podstawowych sposobdw upartyjniania prezydenckiej kampanii
wyborczej. Po pierwsze jest to prezentowanie kandydatéw jako przedstawicieli ugrupowan
politycznych i budowaniu ich wizerunkow w oparciu o nastgpujace style autoprezentacyjne: lider
polityczny, doswiadczony polityk, godny reprezentant, ,twarz” partii. Zabieg ten stosowany byt
przez wszystkich lideréw partyjnych ubiegajacych si¢ o urzad Prezydenta RP — tym, co ich réznilo
bylo jedynie rozlozenie akcentéw w procesie tworzenia wizerunku. Drugim sposobem
autoprezentacji stosowanym przez ugrupowania polityczne jest eksponowanie symboli partii
(elementéw graficznych i muzycznych: logo i nazwy, partii, charakterystycznej kolorystyki, hymnu
partii lub piosenki wykorzystywanej wczesniej podczas kampanii wyborczej poprzedzajacej
wybory parlamentarne). Trzeciag metod¢ stanowi prezentowanie — obok kandydata — znanych
politykow partii (jako 0s6b polecajacych kandydata lub ludzi wspierajacych go swoim
»autorytetem™). 1 wreszcie czwartym najczgsciej stosowanym zabiegiem jest prezentowanie
programu wyborczego (platformy wyborczej, hasta) kandydata jako opartego na programie partii.

Wszystkie wspomniane wyzej zabiegi znalez¢ mozna bylo w przekazach wyborczych takich
kandydatow jak: Marek Borowski, Andrzej Lepper, Adam Stomka, Leszek Bubel, Maciej Giertych
oraz Jarostaw Kalinowski, a takze — zwlaszcza przed I tura wyboréw — Donald Tusk i Lech
Kaczynski. Tym, co laczylo wymienionych kandydatéw byl takze fakt, iz celem udzialu w
wyborach nie byla dla nich wylacznie walka o urzad prezydenta. Z analizy zawartosci przekazéw
wyborczych wynika, iz tylko nieliczni z nich budowali swo6j wizerunek jak ewentualnych

przysztych prezydentéw (M. Giertych, D. Tusk i L. Kaczynski). Pozostali zdawali si¢ realizowaé
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inne cele: 1. zaprezentowa ugrupowanie i jego program przed zblizajacymi si¢ wyborami
parlamentarnymi (bylo to szczegdlnie widoczne w 2000 r. i 2005 r. ); 2. zbudowa¢ wizerunek nowej
partii (w 2005 r.: M. Borowski i SAPL — ,,nowa lewica”); 3. zmieni¢ wizerunek partii (w 2005 r.: A.
Lepper — Samoobrona i W. Cimoszewicz — SLD - gdyby si¢ nie wycofal, a wczesniej: R. Bartoszcze
— PSL w 1990 r., W. Cimoszewicz - SLD w 1990 r., A. Kwasniewski — SLD w 1995 r., M.
Krzaklewski — AWS w 2000 r. ); 4. zamanifestowac istnienie partii (w 2005 r.: A. Stomka, L. Bubel,
a wczesniej: J. Korwin — Mikke - UPR, J. Olszewski — ROP, L. Moczulski — KPN); 5. poszerzy¢
elektorat partii (kandydaci PSL).

Wspomniane wyzej metody promowania partii politycznych podczas kampanii wyborczych
znajduja swoje odzwierciedlenie w formie i tresci przekazow wyborczych. Wskaza¢ mozna tu na
- takie zabiegi jak: iteracja (wielokrotne powtarzanie tych samych informacji, wielokrotne uzycie
tego samego motywu, statych toposow z kazdorazowym przeksztalcaniem ich w analogiczny
sposdb), retake (nowe losy, ci sami bohaterowie) oraz remake (stara historia, nowi bohaterowie), a
takze wykorzystywanie tych samych materiatow o danych osobach zaré6wno w audycjach
parlamentarnych, jak i prezydenckich, przy czym w tych pierwszych wystgpowali oni jako
kandydaci na postow i liderzy polityczni (L. Kaczynski — ,,honorowy prezes PiS, ,,do walki o lepsza
Polske utWorzylisZmy PiS”, D. Tusk: przywddca Platformy, ,,poprowadzi PO do zwycigstwa”, SAPL
— ,,program M. Borowskiego”, ,,na lewicy tylko SdPL Borowskiego gwarantuje...”), postlugiwanie
si¢ tymi samymi haslami wyborczymi oraz gloszenie tych samych obietnic wyborczych, bez
wzgledu na rzeczywiste uprawnienia (zob. tez: Wardega 2004).

Na plan dalszy zeszly natomiast lub traktowane byly wylacznie instrumentalnie — z punktu
widzenia partii - takie kwestie jak: wizerunek osobisty kandydata (jego cechy, predyspozycje,
doswiadczenie, wiedza, kompetencje), wizja prezydentury, deklaracje dzialania w obrgbie
uprawnien Prezydenta, ktore okresla Konstytucja RP, czy tez argumenty, ktore mogltyby pozyska¢
szersze grupy odbiorcow. Najwazniejsza wydawala si¢ by¢ zatem dla partii politycznych i ich
kandydatow mobilizacja wlasnego elektoratu lub elektoratu okreslonych ugrupowan. Widocznym
efektem stosowania tego typu zabiegéw bylo ujednolicanie przekazow i zatracanie specyfiki
kampanii poprzedzajacej wybor Prezydenta RP.

Podobne wnioski sformutowaé mozna w odniesieniu do kampanii referendalnej w 2003 roku
oraz kampanii poprzedzajacej wybory do Parlamentu Europejskiego w 2004 roku. Obie te
kampanie zostaly przez partie polityczne wykorzystane do promocji liderow, hasel, symboli oraz
glownych kwestii programowych partii. W przypadku kampanii referendalnej, z uwagi na
przedmiot referendum, tres¢ audycji powinna byla dotyczy¢ tematyki europejskiej, w szczegdlnosci

za$ potencjalnych korzysci i problemoéw, ktore beda skutkiem polskiego cztonkostwa w Unii
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Europejskiej, argumentéw za lub przeciw przystapieniu do struktur unijnych, zmian jakie czekaja
Polske i jej obywateli w przypadku opowiedzenia si¢ na TAK lub na NIE w glosowaniu. I tak tez
si¢ stato, cho¢, jak wskazuje analiza komunikatow rozpowszechnianych w audycjach
referendalnych, ich wlasciwa tematyka nie byla jedyna poruszang podczas kampanii. Spora czg$¢
podmiotéw politycznych, w szczegdlnosci partii politycznych, wykorzystata czas antenowy na
autoprezentacje (ksztaltowanie lub modyfikacj¢ wiasnego wizerunku) oraz na krytyke
przeciwnikow politycznych lub walke z nimi (poprzez prowadzenie kampanii negatywnej,
zmierzajacej do pogorszenia wizerunku rywali oraz podkreslenia réznic pomigdzy poszczegolnymi
aktorami sceny politycznej).

Z kolei w przypadku kampanii poprzedzajacej pierwsze w Polsce wybory do Parlamentu
' Europejskiego w 2004 roku uzna¢ mozna — na podstawie badan zawartosci audycji wyborczych — iz
dla wiekszosci partii politycznych wybory te stanowily swoista ,,probg generalng” przed krajowymi
wyborami parlamentarnymi i prezydenckimi zaplanowanymi na rok 2005. Kampania ta miala
wysoce niespecyficzny charakter. W przekazach wyborczych w ogéle nie analizowano probleméw
wspolnotowych, ktére wowczas szeroko dyskutowane byly w innych krajach: wojny w Iraku,
perspektywy cztonkostwa Turcji w UE (kwestia poruszana w Niemczech, Francji, Belgii i Grecji),
problematyki bezpieczenstwa (goracy temat w Szwecji i Hiszpanii), problematyki migracji (wazna
w Wielkiej Brytanii, Austrii, na Malcie), czy tez wejécia Polski do sfery Euro (zagadnienie to
zdominowato kampani¢ w innym nowym kraju czlonkowskim — Estonii). Co wigcej, pomimo
,europejskiego” charakteru tych wyborow, rzadkoscig byty nawet takie przekazy, ktore zawieratyby
w sobie proby zdefiniowania, czym jest Unia Europejska i Parlament Europejski. UE i Europa
opisywane byly jedynie za pomoca powszechnie znanych, najbardziej charakterystycznych symboli
i bardzo ogdlnikowych haset.

Glownym tematem audycji wyborczych byla natomiast wewnetrzna sytuacja kraju, co
sprzyjalo — w zaleznosci od pozycji partii politycznej na scenie politycznej — prezentowaniu
wlasnych osiagnigé (partie sprawujace wladzg) lub wyrazaniu krytyki (partie opozycyjne). Wsrod
najcze$ciej przywotywanych kwestii byly takie zagadnienia jak: tematyka regionalna (pochodzenie
kandydata, interesy regionéw), budzet UE i fundusze strukturalne (walka o jego utrzymanie lub
nawet zwiekszenie), negocjacje i Traktat Akcesyjny (akceptacja lub tez krytyka i postulaty
renegocjacji warunkéw akcesji Polski do UE), patriotyzm (jego przejawem miata by¢ walka w PE o
interesy Polski), podatki (postulaty obnizenia podatkow w Polsce), wzrost gospodarczy, bezrobocie,
warunki zycia emerytow, rolnictwo oraz korupcja. ,,Europejskiego” charakteru nie miala réwniez
oferta personalna, ktora podmioty wyborcze przedstawity spoleczenstwu. Zauwazy¢ nalezy, iz co

prawda zdecydowana wigkszo$¢ komitetow wyborczych prezentowata swoich kandydatow
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wskazujac na takie cechy jak: wyksztatcenie, znajomos$¢ jezykow obcych, znajomos$¢ problematyki
europejskiej 1 unijnej, posiadanie doswiadczenia w kontaktach migdzynarodowych i
mig¢dzykulturowych, itp., to jednak poswigcita im zbyt malo uwagi i czasu, by w opisach zalet
poszczeg6lnych osdb wyjs¢ poza ogélnikowe informacje o wyksztalceniu i deklaracje o spetnianiu
wymienionych wyzej oczekiwan. Polityczny i partyjny charakter tych wyborow ujawnil si¢ w
szczegllny sposob wilasnie w proporcjach czasu, jaki w audycjach wyborczych poswigcano na
promocj¢ partii, jej liderow i hasel oraz na prezentacj¢ kandydatow na eurodeputowanych. Przekazy
wyborcze komitetéw wyborczych takich partii jak: PiS, koalicja KPEiR/PLD, LPR oraz PPP
zawieraly przede wszystkim wypowiedzi liderow i popularnych politykéw z danej partii  (PiS: J.
Kaczynski oraz M. Kaminski, KPEiR/PLD: T. Maminski, R. Jagielinski, K. Rutkowski; LPR: R.
- Giertych, B. P¢gk), co mogto sugerowac, iz wszystkie wymienione osoby kandyduja do PE (podczas,
gdy o mandat eurodeputowanego starali si¢ z tej grupy tylko M. Kaminski i B. P¢k).

Warto przy tym zauwazy¢, iz tematyka europejska jest od lat 90. wykorzystywana przez
aktorow politycznych do réznicowania swojej oferty programowej. W pracach [2], [5], [9] i [14]
zawarte zostaly analizy zawartosci przekazow wyborczych pod katem pogladéw aktorow
politycznych na proces integracji Polski ze strukturami europejskimi oraz ich wizji Europy i Unii
Europejskiej. Zestawienie tresci rozpowszechnianych przy okazji trzech réznych kampanii
wyborczej (prezydenckiej, referendalnej oraz poprzedzajacej wybory do Parlamentu Europejskiego
prowadzi do wnioski, iz w zaleznosci od opcji politycznej i aktualnej pozycji partii na scenie
politycznej wizja Polski i jej przysziosci zawarta w audycjach byla optymistyczny lub
pesymistyczny. Pozytywny obraz ksztaltowaly przede wszystkim partie polityczne, funkcjonujace
na scenie politycznej w 2003 i 2004 roku (PiS, PSL, UW, PO, SLD/ UP, LPR). Wyjatek stanowity
audycje wyborcze Samoobrony. Z kolei negatywna wizj¢ tworzyly w swoich przekazach glownie
podmioty polityczne pozostajace na obrzezach polskiej polityki, uaktywniajace si¢ w okresach
wyborow: Polska Partia Pracy, Konfederacja Ruch Obrony Bezrobotnych (w sktad ktérej wchodzi
m.in. KPN) czy tez nowo powstale organizacje, jak cho¢by Ogdlnopolski Komitet Obywatelski. Z
kolei wséréd kandydatéw na urzad Prezydenta RP w latach 1990 — 2000 zadeklarowanymi
przeciwnikami integracji Polski ze strukturami europejskimi byli: J. Lopuszanski i J. Korwin —
Mikke, a takze A. Lepper, T, Wilecki oraz B. Pawtowski (w 2000 r.).

Na osiagnigcie naukowe bgdace efektem badan prowadzonych systematycznie od 2003 roku
przy okazji kolejnych kampanii wyborczych sklada si¢ zatem: (1) dokonanie charakterystyki
polskich reklam politycznych i audycji wyborczych; (2) wykazanie, iz partie polityczne odgrywaja
glowna rol¢ w rywalizacji wyborczej, podczas gdy inne typy aktoréw politycznych (organizacje

spoleczne, organizacje polityczne, tzw. kandydaci niezalezni, czy tez tzw. kandydaci obywatelscy)
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sa wcigz co najwyzej drugoplanowymi uczestnikami kampanii wyborczych; (3) scharakteryzowanie
stylow autoprezentacyjnych kandydatow uczestniczacych w réznych typach wyboréw (wybory do
Sejmu i Senatu RP, wybory Prezydenta RP, wybory do Parlamentu Europejskiego); (4) opracowanie
procedury badawczej obejmujace metody ilosciowe i jakosciowe analizy zawartosci przekazow na

potrzeby badan przekazow wyborczych.
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V. Omoéwienie pozostalych osiagni¢¢ naukowo — badawczych

W latach 2003 — 2013 opublikowalam lacznie 41 artykuléw i rozdzialow w pracach
zbiorowych, sposrod ktorych 23 publikacje nie weszly w sklad osiagnigcia naukowego
zatytulowanego: ,,Przekazy wyborcze jako zrédlo wiedzy o polskich aktorach politycznych”.
Wykaz prac znajduje si¢ w zataczniku do autoreferatu oraz w zestawieniu dotyczacym dziatalnosci
naukowej, dydaktycznej oraz wspoétpracy migdzynarodowej. Tematyka tych prac konsekwentnie
koncentruje si¢ wokot zagadnien zwigzanych z procesem komunikowania politycznego, w
szczegoOlnosci zas wokol uczestnikéw tego procesu oraz tresci przekazdw rozpowszechnianych
przez media na temat wydarzen politycznych. We wskazanym wyzej okresie uczestniczylam takze
czynnie w 45 konferencjach naukowych (krajowych i migdzynarodowych), podczas ktorych
- wyglosilam lgcznie 53 referaty prezentujace wyniki moich badan prowadzonych w ramach
kilku migdzynarodowych projektow badawczych.

Siedem prac zawierato wyniki badan zrealizowanych w ramach dwoch migdzynarodowych
projektow: (1) Global Journalist in the 21" Century, zainicjowanym w 2009 r. przez Davida H.
Weavera i Larsa Willnata z Indiana University, Bloomington, USA oraz (2) Foreign News on TV, z
udzialem badaczy z 17 panstw realizowanym w latach 2007 — 2011. Dzigki srodkom finansowym
uzyskanym w ramach grantu MNiSW na badania wlasne (NN 116 113534) mozliwe bylo
przeprowadzenie ankiety wsrod 329 polskich dziennikarzy pracujacych dla mediow o zasiggu
ogodlnokrajowym (gazety, tygodniki i miesigczniki, stacje radiowe, kanaly telewizyjne oraz agencje
prasowe 1 media online). Ankieta zawierala zestaw pytan sformutowanych w oparciu o wzorzec
opracowany przez badaczy skupionych wokét Davida H. Weavera i Wei Wu, ktorzy w 1998 roku
opublikowali prac¢ zbiorowg pt. ,,The Global Journalist: news people around the world”,
prezentujacq wyniki badan nad dziennikarzami w 21 krajach. Badanie ankietowe przeprowadzone
na przelomie pazdziernika i listopada 2009 roku bylo pierwszym badaniem dziennikarzy na skalg
ogolnokrajowa od konca lat 90. Pytania dotyczyly cech demograficzno — spolecznych (w tym
poziomu wyksztalcenia), przynaleznosci do stowarzyszen dziennikarskich, waznosci
poszczegdlnych aspektow pracy dziennikarza, rol i funkcji mediéw oraz poziomu autonomii w
zakresie doboru prezentowanej tematyKki.

Zebrane dane pozwolity nakresli¢ obraz wspoélczesnych polskich dziennikarzy. Wyniki
badan ukazaly m. in. wysoki poziom wyksztalcenia zdecydowanej wigkszosci dziennikarzy
(wyksztalcenie wyzsze posiada 84% dziennikarzy, za$ wyksztalcenie dziennikarskie jedna trzecia
wszystkich badanych), postgpujace odmtadzanie redakcji ($rednia wieku dziennikarzy to 28 lat),
niski poziom przynaleznosci do organizacji dziennikarskich (jedynie 14% deklaruje cztonkostwo)

oraz istotne zmiany w strukturze zatrudnienia i ich konsekwencje dla sposobu, w jaki dziennikarze
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oceniaja swoje miejsce pracy (najbardziej krytyczni sa pracownicy telewizji, sposrod ktorych blisko
60% pracuje w oparciu 0 umowy cywilno — prawne, a mniej niz jedna trzecia jest pracownikami
pelnoetatowymi).

Jedna z prac (,,Three Generations of Polish Journalists: Professional Roles and Identities”),
poswigcona roznicom w charakterystyce oraz postrzeganiu zadan dziennikarzy wsrdd trzech
pokolen polskich dziennikarzy (w zaleznosci od momentu podjgcia pracy w mediach: pokolenie
sprzed transformacji ustrojowej, pokolenie okresu transformacji, pokolenie po transformacji)
zostala opublikowana w renomowanym czasopi$mie Journalism Studies w 2012 roku. Inny tekst
(,, The Journalists and Journalism of Poland”) znalaz} si¢ natomiast w pracy zbiorowej pod red. D.
H. Weavera i L. Willnata pt. Global Journalist in the 21" Century, opublikowanej przez
- wydawnictwo Routledge w 2012 roku. Wyniki badan prezentowane byly takze podczas 9
konferencji naukowych, zaréwno krajowych, jak i migdzynarodowych. Tematyka ta jest obecnie
niezwykle popularna, stad tez badania w tym zakresie bede kontynuowa¢ w latach 2013 — 2015 w
ramach dwoéch kolejnych migdzynarodowych projektow: (1) Worlds of Journalism (kierownik: prof.
Thomas Hanitzsch, University of Munich) oraz (2) Journalistic Role Performance Around the
Globe (koordynator: Dr. Claudia Mellado, University of Santiago, Chile). Dodatkowym efektem
aktywnosci naukowej w tym obszarze bylo otrzymane przeze mnie zaproszenie do udzialu w
European Science Foundation Exploratory Workshop: Mapping the digital news ecosystem
(Barcelona, 9 — 11. V. 2013 r.)

Cztery artykuly oraz cztery wystapienia podczas konferencji naukowych dotyczyly z kolei
problematyki sposobu relacjonowania przez media aktywnos$ci organizacji terrorystycznych.
Najwigkszym osiagnigciem w tym zakresie jest opublikowanie pracy pt. “9/11 and the
transformation of globalized media events”, w zbiorze pt. Media events in a global age, pod
redakcja N. Couldry'ego, A. Heppa oraz F. Krotza (Routledge, 2010). W pracy tej ataki
terrorystyczne na USA z 11 wrzesnia 2001 r. przeanalizowane zostaly z wykorzystaniem wiedzy o
oczekiwaniach medidw w zakresie cech wydarzen. Koncepcja tzw. wartosci informacyjnej (news
value) oraz koncepcja wydarzen medialnych zestawione zostaly z politologiczng analizg celow i
sposobdw dzialan organizacji terrorystycznych w odniesieniu do mediow. W pracy zebrane zostaly i
poddane analizie zaréwno klasyczne, jak i wprowadzone p6zniej — typy wydarzen medialnych.

Analizowana byla przeze mnie réwniez zawarto$¢ medidow w zakresie relacjonowania
innych politycznych wydarzen, np. konfliktu rosyjsko — gruzinskiego w 2008 roku. Badanie obrazu
tego konfliktu w polskiej prasie drukowanej stanowilo czg$¢ migdzynarodowego projektu
badawczego: The Conflict in Caucasus in Journalism: Political Analysis in News(papers) in

Finland, Estonia, Germany, Poland, and Sweden zainicjowanego przez Heikki Heikkild z
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Uniwersytetu w Helsinkach (2008 — 2009). Celem projektu byfa proba charakterystyki sposobu
relacjonowania sytuacji konfliktu migdzynarodowego przez media w wybranych panstwach.
Wyniki polskich badan ukazaty istotne réznice w stosunku do kazdej ze stron konfliktu. Stosunek
ten byl wyrazany zarbwno w komentarzach przygotowywanych przez dziennikarzy i redaktorow,
jak 1 przez dobor osob, z ktorymi przeprowadzano wywiady lub ktérym udostgpniano tamy na
prezentacje wlasnych opinii. O ile np. ”Gazeta Wyborcza” starata si¢ zachowa¢ dystans wobec stron
konfliktu, o tyle np. “Rzeczpospolita” prezentowala najczg¢sciej poglady progruzinskie i
antyrosyjskie.

Z kolei efektem badan realizowanych w ramach migdzynarodowego projektu badawczego:
The Anti — Americanism Study, zainicjowanego w 2008 roku przez Larsa Willnata z Indiana
- University Bloomington, USA jest praca pt. "Postawy wobec Stanéow Zjednoczonych: raport z
mi¢dzynarodowych badan porownawczych” (Przeglad Politologiczny, 4/2010). Istota projektu byto
rozpoznanie relacji pomiedzy czestotliwoscig korzystania z amerykanskich mediéw informacyjnych
1 rozrywkowych a stereotypowym postrzeganiem Stanéw Zjednoczonych i mieszkancow tego
panstwa oraz relacji pomigdzy sposobem, w jaki media danego panstwa relacjonowaly kampanig
wyborcza w USA a postrzeganiem dwoch gtownych kandydatéw na urzad prezydenta USA (B.
Obamy i J. McCaina).

Badania przeprowadzone zostaly wsrod studentow w okresie poprzedzajacym wybory w
USA w 2008 roku. Dzigki migdzynarodowemu charakterowi badan mozliwe stalo si¢ uchwycenie
podobienstw i réznic w obszarze pogladow i postaw pomi¢dzy mtodymi ludzmi wywodzacymi si¢ z
roznych kontynentéw i panstw. Wyniki pokazaly m.in., ze polscy studenci znacznie czgsciej niz
wigkszo$¢ ich rowiesnikbw w innych panstwach byliby sklonni poprze¢ kandydatow
reprezentujacych bardziej konserwatywne wartosci i poglady. Ponadto, wyniki ukazaty, ze Polacy
zywo interesuja si¢ polityka amerykanska i do$¢ intensywnie $ledzg wydarzenia w USA. Ponadto
raczej sympatyzuja z Amerykanami, a niech¢¢ do tych ostatnich to w Polsce zjawisko rzadkie.
Nalezy tez podkresli¢, ze polscy respondenci na ogoél odnosili si¢ do Amerykanow przychylniej
anizeli ankietowani w innych krajach. Niemniej, zgodnie z wynikami ankiety, polscy studenci nisko
ocenili kompetencje, wiedzg, inteligencj¢ Amerykandéw. Polskie opinie w tym zakresie byly takze
Znacznie surowsze niz opinie studentéw z innych krajow.

Udzial w kolejnych projektach naukowych zaowocowal m.in. badaniami nad zawartoscia
oraz charakterystykq odbiorcow migdzynarodowe;j stacji telewizyjnej Euronews. Wyniki tych badan
zaprezentowane zostaly podczas 9 konferencji naukowych oraz w dwoéch pracach: “Euronews:
europejska stacja telewizyjna?”’ (Przeglqd Politologiczny, 3/2009) oraz “The ‘Feedback’ of

Euronews: a study on an active international audience” (w:) News in Europe, Europe on News, pod
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red. A. Stepinskiej (Berlin, 2011). Druga z tych prac poswigcona jest analizie przekazoéw
formutowanych przez widzow stacji do redaktorow. Badania te wpisuja si¢ w jeden z gléwnych
nurtow wspolczesnych analiz relacji pomigdzy odbiorcami a mediami oraz wplywu aktywnych
odbiorcow na przekazy rozpowszechniane przez media. Problematyki europejskiej dotyczyta takze
praca pt. “Europejska opinia publiczna” opublikowana w pracy zbiorowej Unia Europejska a
spoleczenstwo obywatelskie pod redakcja R. Paradowskiego (Poznan, 2005).

Jedng z moich kluczowych aktywnosci naukowych w latach 2007 — 2013 byl udzial w
mi¢dzynarodowym projekt badawczy: Foreign News on TV z udzialem badaczy z 17 pod
kierownictwem prof. Akiby A. Cohena z Tel Aviv University. Badania polskie prowadzone w
ramach projektu “Informacje zagraniczne w polskich telewizyjnych audycjach informacyjnych”
- finansowany przez MNiSW — grant na badania wtasne NN 116 113534.

Celem projektu bylo przeprowadzenie badan poréwnawczych dotyczacych selekcji,
prezentacji i odbioru informacji o tematyce zagranicznej rozpowszechnianych w telewizyjnych
programach informacyjnych w réznych panstwach na swiecie. Projekt sktadat si¢ trzech etapow: (1)
badania zawartosci przekazow rozpowszechnianych w telewizyjnych programach informacyjnych;
(2) badania odbiorcow telewizyjnych programéw informacyjnych; (3) analizy decyzji
podejmowanych przez dziennikarzy, redaktoréw i wydawcoéw programéw informacyjnych w
zakresie selekcji, doboru zrddel oraz prezentacji informacji o tematyce krajowej i zagranicznej.
Zebranie wynikow badan prowadzonych réwnolegle i wedtug tych samych zasad pozwolitlo na
sformutowanie wnioskéw dotyczacych czynnikow spotecznych i kulturowych, ktore ksztattuja
zaréwno dobdr i sposob prezentacji informacji zagranicznych, jak i poziom zainteresowania nimi i
ich percepcj¢. W Polsce badania w pierwszym etapie dotyczyly zawartosci dwoéch audycji
informacyjnych: ,,Faktow” TVN oraz ,,Wiadomosci” TVP1. Drugi etap obejmowal badania opinii
publicznej przeprowadzone na reprezentatywnej probie 800 osob. Wyniki badan prezentowane byty
w latach 2008 — 2012 na corocznych konferencjach organizowanych przez International
Communication Association.

Efektem kilkuletniej wspolpracy jest publikacja Foreign News on Television: Where in the
World is the Global Village?, pod red. Akiby Cohena i innych (wydawnictwo: Peter Lang
Publishing, publikacja planowana na czerwiec 2013 r.). Dane zebrane z kilkunastu panstw ukazaly
szereg roznic w zakresie zar6wno dominujacej tematyki, listy panstw najczesciej ukazywanych, jak
1 stosowanych technik prezentacji. Stad tez gléwna teza ksiazki brzmi: media informacyjne wciaz
pozostaja pod silnym wptywem narodowych i regionalnych czynnikéw, nie sposob wigc mowi¢ o
zjawisku globalizacji tresci rozpowszechnianych przez telewizyjne audycje informacyjne.

Badania dotyczace polskich mediow pokazaty m.in., ze blisko polowa informacji
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poswigcona byla tematyce krajowej (49%), za$ 18% - zagranicznej. Jednoczesnie, jedna trzecia
materialow miata charakter hybrydowy — informacje krajowe z elementami zagranicznymi
stanowily 16% materialow, za$ informacje zagraniczne z elementami krajowymi: 17% (i byl to
jeden z najwyzszych wskaznikow w catej migdzynarodowej probie). Jednoczesnie, w informacjach
zagranicznych prezentowane byly lacznie 39 panstwa, przy czym 75% materialdow dotyczyla
wydarzen =z panstw europejskich (polskie audycje informacyjne byly najbardziej
»europocentryczne” w calym badaniu). Panstwem, ktéremu badane media poswigcaly najwigcej
uwagi byla Rosja. Z badan sondazowych wynika z kolei, ze Polacy byli w $rednim stopniu
zainteresowani wydarzeniami zagranicznymi. Wsrod panstw wymienianych jako budzace
najwigksze zainteresowanie wymieniano: Niemcy, Rosj¢, USA, Ukraing i Czechy. Takze ta czes$é
- projektu ukazata swoisty ,,europocentryzm”.

Moim najnowszym przedsigwzigciem naukowym jest projekt “Prezydencja Polski w Radzie
Unii Europejskiej i Euro2012: rola wydarzen medialnych w procesie ksztaltowania wizerunku
panstwa”, ktorego celem jest przeprowadzenie badan nad dwoma wydarzeniami, tj. objeciem przez
Polsk¢ prezydencji w Radzie Unii Europejskiej w drugiej potowie 2011 roku oraz organizacja
mistrzostw Europy w pilce noznej w 2012 roku. Cho¢ oba te zdarzenia maja inny charakter, faczy je
potencjal skupienia na Polsce uwagi zarowno mediow, jak i spotecznosci mi¢dzynarodowej (w
szczegolnosci za$ europejskiej). Projekt realizowany jest dzigki srodkom Narodowego Centrum
Nauki (grant na badania wlasne NN 116 614440) pod moim kierownictwem. Projekt bedzie
realizowany do potowy 2014 r.

W ramach projektu realizowane s3 dwa mi¢dzynarodowe przedsigwzigcia naukowe, ktorymi
kieruj¢. Pierwszy z nich to migdzynarodowy projekt badawczy: Media Coverage of the Polish EU
Presidency. Celem projektu jest analiza poréwnawcza sposobu prezentacji Polski i polskiej
prezydencji w Radzie Unii Europejskiej w mediach polskich i zagranicznych. Kluczowym
zagadnieniem jest przy tym pytanie o mozliwo$¢ ksztaltowania wizerunku panstwa na arenie
mig¢dzynarodowej poprzez tego typu aktywno$¢. Do projektu zostali zaproszeni badacze z
kilkunastu panstw europejskich. Ostatecznie w projekcie uczestnicza przedstawiciele 9 panstw:
Austrii, Belgii, Estonii, Grecji, Hiszpanii, Polski, Portugalii, Rumunii i Szwecji. Uczestnicy
projektu prezentowali wyniki swoich badan podczas seminarium naukowego, ktore miato miejsce w
Poznaniu w dniach 22 — 24.1III. 2012 r. oraz podczas specjalnej anglojezycznej sesji II Kongresu
Politologii (Poznan, 17 — 19. IX. 2012 r.). Ponadto, wnioski z badan zostaly zaprezentowane przeze
mnie podczas 4 krajowych konferencji naukowych.

Obecnie trwaja prace nad wydaniem publikacji prezentujacych wyniki badan

poréwnawczych. Planowany jest anglojezyczny numer specjalny czasopisma Srodkowoeuropejskie
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Studia Polityczne (nr 3/2013) oraz angloj¢zyczna praca zbiorowa pod moja redakcjg (zima 2013 r.).
Wyniki ukazuja m.in. niewielkie zainteresowanie klasycznych mediow drukowanych i telewizji
tematem prezydencji, za§ wigksze mediow online. Niemniej, mozna wskaza¢ wydarzenia
towarzyszace prezydencji (w tym wydarzenia kulturalne), ktore skupily uwage mediow
zagranicznych, zwlaszcza w Austrii i Belgii. Co ciekawe, w wigkszosci materialdéw Polska
prezentowana byla jako regularny ,.czlonek UE”, nie za$ jako ,nowy czionek UE”, czy tez
»panstwo postkomunistyczne”, za$§ ws$rdd opinii na temat polskiej prezydencji dominowaty
pozytywne oceny.

Drugie przedsigwzigcie w ramach tego samego grantu na badania wlasne (NN 116 614440)
to migdzynarodowy projekt badawczy: Media Coverage of the EURO2012. Celem projektu jest
- udzielenie odpowiedzi na pytanie, w jakim stopniu Mistrzostwa Europy w Pilce Noznej
(EURO2012) skoncentrowaly uwage zagranicznych dziennikarzy i sprzyjaly ksztaltowaniu
wizerunku Polski poza granicami. W projekcie uczestniczg reprezentanci Austrii, Hiszpanii,
Niemiec, Polski, Ukrainy i Wielkiej Brytanii. Aktualnie poszczegdlne zespoly analizuja zebrany

przez siebie material badawczy. Projekt bedzie realizowany do potowy 2014 r.
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