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ABSTRACT

Development of Research on Political Communication in Poland in a Global Context

Political communication is the process of exchanging political messages between political
actors and citizens thanks to the available communication channels. The first scientific
research appeared before World War II in Anglo-Saxon countries. The development took
place in the late 1960s. The leading topics are: political actors and their activities (election
campaigns, political marketing, public relations, advertising), voters, mass and social media.
The research dedicated to political communication in Poland began in the 1990s at the univer-
sities, mainly in Katowice, Krakow, Lublin, Poznan, Warsaw and Wroclaw.
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Wistep

Komunikowanie polityczne to proces wymiany komunikatéw politycznych miedzy
szeroko rozumianymi aktorami politycznymi (zbiorowymi i indywidualnymi)
a obywatelami/wyborcami, ktérych tworzenie i prowadzenie polityki dotyczy,
przy zastosowaniu na szerokg skale mediéw masowych (Dobek-Ostrowska 2004,
s. 19-62; 2006, s. 155; 2009, s. 11; Dobek-Ostrowska, Wiszniowski 2001, s. 112-113),
aw ostatnim dziesiecioleciu takze medidéw spolecznoéciowych. Systematyczne i szeroko
zakrojone studia nad komunikowaniem politycznym narodzily si¢ w srodowisku
politologéw i socjologdw na uniwersytetach amerykanskich (przetom lat 60. i 70.),
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a nastepnie zostaly podjete przez badaczy zachodnioeuropejskich (przetom lat
80.190.), gléwnie tych, ktérzy wspdtpracowali z naukowcami amerykanskimi.

Przetomowym i stymulujacym rozwéj badan nad komunikowaniem politycz-
nym bylo powotanie w 1973 r. sekcji badawczej Political Communication Division
w ramach prestizowego Miedzynarodowego Towarzystwa Komunikologicznego
(International Communication Association — ICA). Rok pdzniej sekcja ta wraz
z sekcjg o tej samej nazwie, dziatajacg w ramach Amerykanskiego Towarzystwa
Nauk Politycznych (American Political Science Association - APSA), rozpoczeta
wydawanie Political Communication Review, ktére bylo prekursorem czasopisma
Political Communication. Pismo to jest dzisiaj uznawane za najlepsze na $wiecie
w tym obszarze badan. Pionierzy badan - Kaid, Sanders i Hirsch (1974), opublikowali
takze pierwszy przewodnik ,,Political Campaign Communication: A Bibliography
and Guide to the Literature”. Na przetomie lat 60. i 70. na prestizowych uniwer-
sytetach amerykanskich rozpoczeto wdrazanie specjalnego programu studiow
w tym zakresie. Szczegoélne znaczenie dla zintensyfikowania badan mialo wydanie
przez amerykanskich naukowcéw Nimmo i Sanders (1981) pierwszego podrecz-
nika ,,Handbook of Political Communication”. Mozna zatem uznaé, ze koniec lat
60. i lata 70. to okres narodzin tego, tak popularnego dzisiaj na $wiecie, obszaru
badan, ktérego podwaliny tworzyli politolodzy, socjologowie, psychologowie,
historycy. Nastepnie do tej grupy dotaczyli komunikolodzy, medioznawcy, jezy-
koznawcy, kulturoznawcy, antropolodzy, informatycy, statystycy, specjalisci
w zakresie stosowanych nauk spotecznych, public relations i reklamy, nowych
technik komunikowania etc. Komunikowanie polityczne stanowi zatem obszar
badan wielodyscyplinarnych i kazdy moze tam znalez¢ swoje miejsce, cho¢ prym
nadal wioda politolodzy i socjologowie. Przez okres potwiecza dyscyplina rozwija
sie intensywnie i — czego dowodzg kolejne roczne konferencje ICA - jest chyba
jednym z najbardziej dynamicznych kierunkéw studiéw w nauce o komunikowaniu.

Poczgtki i rozwdj badan nad komunikowaniem politycznym na $wiecie

Za zwiastun badan nad komunikowaniem politycznym nalezy uznaé prace doty-
czace propagandy politycznej, ktdre zaczety ukazywac sie jeszcze przed II wojna
$wiatowy, przede wszystkim w krajach anglosaskich (Dobek-Ostrowska, Ociepka
1999). Jednak dopiero pod koniec lat 60. badacze amerykanscy, gtéwnie politolodzy
i socjologowie, zaczeli podejmowa¢ badania, najczesciej empiryczne, odnoszace
sie do procesu komunikowania politykéw z obywatelami poprzez media masowe,
glownie prase i telewizje.

Role stymulujacg w rozwoju odegraly czasopisma naukowe. Journal of Communication
(wydawany przez ICA od 1951 r.) to flagowe czasopismo ICA, poczatkowo jako
pismo wewnetrzne skierowane bylo do cztonkéw towarzystwa, a od 1967 r. dostepne
dla czytelnikéw na catym $wiecie (wskaznik Impact Factor 5,750 w 2021 r., zrédto:
Journal Impact Factor™, from Clarivate 2022). Jednak dla badan nad komunikowa-
niem politycznym przelomowe znaczenie mialo wprowadzenie na rynek wydawniczy
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w 1983 . przez Taylor & Francis Group czasopisma Political Communication (wskaznik
Impact Factor 6,176 w 2021 r., Zrédto: Journal Impact Factor™, from Clarivate 2022).

W latach 90. Wydawnictwo Praeger pod kierunkiem Dentona rozpoczeto wyda-
wanie Series in Political Communication, wyznaczajacej gtéwne kierunki badan.
Seria ta jest dzisiaj uznawana za jedng z najbardziej prestizowych na $wiecie. To tam
ukazaly si¢ najwazniejsze, fundamentalne wrecz studia nad komunikowaniem
politycznym, dzieta, ktore wyznaczyly kierunki badan i staly si¢ bazg dla kolejnych
pokolen badaczy. Pierwsze publikacje koncentrowaly sie wokol prezydenckich
kampanii wyborczych i debat prowadzonych w ich ramach. Na szczegdlng uwage
zastuguja dwie publikacje. W 1996 r. pod redakcja Swansona i Manciniego ukazata
sie praca zbiorowa ,,Politics, Media, and Modern Democracy”, do ktérej poza amery-
kanskimi naukowcami zaproszono autoréw z Wielkiej Brytanii, Niemiec, Szwecji,
Hiszpanii, Wloch, Izraela, Argentyny, Wenezueli, a takze z Polski (Jakubowicz)
i Rosji (Mickiewicz i Richter). W 1998 r. opublikowano pierwsze wydanie monografii
Dentona i Woodwarda ,,Political Communication in America”. Autorzy wyznaczyli
fundamentalne obszary badan obejmujgce proces komunikowania politycznego,
prawa obywatelskie, jezyk polityki, relacje z mediami masowymi, agende polityczna
mediéw, kampanie wyborcze, komunikowanie gtéwnych aktoréw politycznych
indywidualnych, np. prezydenta, i zbiorowych, np. rzagdu czy parlamentu. Wskazali
takze obszary metapolityki, zwigzki z kulturg popularng (tabloidyzacja), przestep-
stwa, skandale i postepowania sadowe z udzialem aktoréw politycznych.

Na uwage zasluguje takze publikacja Benoita ,,Communication in Political
Communication” (2007). Badacz ten jako jeden z pierwszych uporzadkowat wiedze
na temat kampanii wyborczych i ich natury, ale przede wszystkim dyskursu
kampanijnego, jego funkgcji, roli Zrédel, kontekstu, nagtoénienia kampanii oraz
roli wyborcéw w tych kampaniach.

W pierwszej dekadzie XXI w. zaczely pojawia¢ sie na rynku nieznane wczesniej
podreczniki komunikowania politycznego. Jednym z nich, do dzisiaj uznawanych
za sztandarowg pozycje, jest ,Handbook of Political Communication Reseach” (2004)
pod redakcja Lee Kaid, pionierki i liderki badan w tym zakresie. To tam zostaly
wskazane obszary i kierunki prowadzonych badan, ich teorie oraz metodologie, czyli
m.in. przekaz polityczny, nagloénienie polityki w mediach masowych, zwigzki komu-
nikowania politycznego i opinii publicznej, wewnetrzne perspektywy badan oraz nowe
trendy w komunikowaniu politycznym, w tym rola internetu. W tym okresie wydaw-
nictwo Routledge uruchomilo stalg seri¢ podrecznikéw, w ramach ktorej ukazat sie

»The Handbook of Election News Coverage Around the World” (2008) pod redakeja
Strombiécka i Kaid. Autorzy wyszli poza obszar Stanéw Zjednoczonych. Zaproszono
badaczy z calego $wiata, w tym takze z Polski (Dobek, £6dzki 2008, s. 226-245),
wskazano znaczenie studiéw poréwnawczych (Kaid, Strombéck 2008, s. 421-432).
Z pewno$cig monografia Dentona i Kuypersa (2008) po$wiecona kampaniom i zasto-
sowaniu w nich mediéw masowych to kolejny krok. Badania te kontynuowat Smith
(2010) analizujgcy komunikowanie w amerykanskich kampaniach prezydenckich.
Elmer, Langlois i McKelvey (2012) inicjowali studia nad nowymi kanatami komuni-
kowania, jak Google, blogging czy Twitter, w kampaniach wyborczych.
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Studia prowadzone w USA motywowaly do tego typu badan naukowcéw euro-
pejskich, ktorzy czesto brali udzial w projektach prowadzonych na uczelniach
amerykanskich. W latach 90. i nastepnym dziesi¢cioleciu aktywno$cig wykazali
sie badacze brytyjscy. Wiodaca role odegral tu m.in. McNair (1995, 1998, polskie
ttumaczenie ,,Wprowadzenie do komunikowania politycznego”), ktory ukazat
relacje polityki z mediami, efekty komunikowania, przedstawil media jako akto-
réw politycznych, a nastepnie opisal role reklamy, public relations, grup nacisku.
Kolejnymi znaczacymi autorami sg Negrine (1994, 1996), Street (2001, 2006, polskie
tlumaczenie ,,Mass media, polityka, demokracja”), Stanyer (2007), Oates (2008),
Wring (2011), Langer (2011). Pod redakcjag Wringa, Mortimore’a i Atkinsona (2011)
ukazala si¢ praca prezentujaca wyniki badan nad debatami w mediach lideréw
w kampanii parlamentarnej w 2010 r.

Na uwage zastuguja publikacje badaczy niemieckich, ktérzy czesto pracowali
na uczelniach amerykanskich. Tu nalezy wymieni¢ przede wszystkim Schulza
(1997, 2006, polskie ttumaczenie ,,Komunikacja polityczna”), analizujacego funk-
cje mediéw masowych w komunikowaniu politycznym i kampaniach wyborczych,
czy Kepplingera (1998, 2007, polskie ttumaczenie ,,Demontaz polityki w spole-
czenstwie informacyjnym”) badajacego problematyke Niemiec, upolitycznienie
przekazu oraz instrumentalizacje i mediatyzacje polityki w tym kraju. Badaczom
mlodszego pokolenia, Esserowi i Pfetsch (2004), udato si¢ zaprosi¢ do wspdlnej
publikacji ,,Comparing Political Communiction” najlepszych specjalistow z catego
$wiata. Na szczegblne podkreélenie zastuguje aktywnos$é naukowa Holz-Bachy
(Uniwersytet Fryderyka Aleksandra w Erlangen i Norymberdze), ktéra byla zwig-
zana badaniami z Lee Kaid, a potem sama aktywnie kierowala i nadal kieruje bada-
niami poréwnawczymi naukowcow z catego $wiata. Rok 2017 byt znaczacy dla tej
autorki, kiedy opublikowata kilka prac zbiorowych. Byty tam prezentowane wyniki
badan poréwnawczych dotyczacych gléwnie kampanii wyborczych do Parlamentu
Europejskiego i reklamy politycznej. Publikacja zbiorowa ,,Twitter and Elections
Around the World” (Davis, Holz-Bacha, Just 2017) stanowi przelom w studiach
nad zastosowaniem medidéw spolecznos$ciowych w polityce.

Badania nad komunikowaniem politycznym bardzo dobrze rozwijaja sie w Holandii
i krajach nordyckich. Monografia ,,Political Journalism in Comparative Perspective”
(2014) autorstwa Albaeka i van Dalena (Dania), de Vresse (Holandia) oraz Jebrila
(Wielka Brytania) wyznaczyla kierunki badan poréwnawczych i pozostaje jedna
z najczesciej cytowanych pozycji. De Vresse, Esser i Hopmann (2017) kontynuowali
te problematyke w kolejnych latach. W Szwecji znaczacym badaczem jest Strombéck
(2011), ktory od lat uczestniczy w projektach miedzynarodowych, specjalizuje sie
w studiach nad kampaniami wyborczymi do Parlamentu Europejskiego. Poza nim
publikowali Nygren (2015) i Johansson (2019). Kierowali oni m.in. ciekawymi projek-
tami finansowanymi przez Fundacje Studiéw Battyckich i Wschodnioeuropejskich
(The Foundation for Baltic and East European Studies), do ktérych byli zapraszani
takze polscy badacze ze srodowiska wroctawskiego. We Wtoszech do lideréw naleza
Mazzoleni (2004) i Mancini (2007, 2004), przez lata zwigzani z uczelniami amery-
kanskim, we Francji — Maarek (2011), a w Hiszpanii — Canel (Sanders, Canel 2013).
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Podsumowujac, z perspektywy ponad p6t wieku mozna stwierdzi¢, ze badania
nad komunikowaniem politycznym narodzily si¢ na uczelniach amerykanskich.
Do zatrudnionych tam naukowcédw dolaczali koledzy z Europy Zachodniej, gtow-
nie Wielkiej Brytanii, Niemiec, Holandii i krajéw nordyckich. Znacznie mniejsze
zainteresowanie problematyka, poza nielicznymi autorami, czesto wspdtpracuja-
cymi z uczelniami amerykanskimi, wykazywano w krajach Europy Poludniowe;j.
Po 1989 r. w ten nurt badan zaczeli si¢ wlaczaé przedstawiciele Europy Srodkowo-
-Wschodniej. Jakubowicz (2007), autor monografii ,Rude Awakening”, jest obec-
nie jednym z najlepiej rozpoznawalnych polskich komunikologéw. Obok niego
wymieni¢ nalezy badaczke mtodszego pokolenia, Rosjanke Roudakova. Jej praca

»Losing Pravda: Ethics and the Press in Post-Truth Russia” (2017) pozwala na lepsze
zrozumienie proceséw politycznych zachodzacych w tym kraju. Nie ma jednak
watpliwoéci, ze aby publikacje dotyczace tej czesci Europy docieraty do czytelni-
kéw w innych regionach $§wiata, powinny by¢ zdecydowanie czesciej publikowane
w jezyku angielskim.

Problemy badawcze w studiach nad komunikowaniem politycznym

W zakresie probleméw badawczych publikacje mozna podzieli¢ na nastepujace
obszary: aktorzy polityczni, media masowe, dzialania komunikacyjne, zawartosé¢
komunikowania politycznego, publicznoé¢/wyborcy, efekt komunikowania (Dobek-
-Ostrowska 2006, s. 197-216). W ostatnim dziesi¢cioleciu wylonito si¢ nowe pole
badawcze obejmujace media spolecznodciowe.

Badania po$wiecone aktorom politycznym oscylujg przede wszystkim wokot
analizy nastepujacych kwestii: kampanii wyborczych (funkgje, style, strategie,
kanaly w kampaniach); komunikatéw wyborczych, oferty politycznej (programy,
wystapienia publiczne kandydat6w, etc.); debat wyborczych, percepcji przekazdéw
przez odbiorcéw i ich wyptywu na glosowanie; zarzadzania i organizacji kampa-
nii politycznych (wyborczych, propagandowych), kampanii public relations aktoréw
politycznych; ,,oprzyrzagdowania” tychze kampanii poprzez polityczny marketing,
public relations, reklame politycznag, role politycznych konsultantéw i doradcow;
konsekwencji ich udzialu w procesach politycznych. Tymi badaniami zajmuja si¢
przede wszyscy politolodzy.

Studia nad udzialem §rodkéw masowego przekazu stanowia najczesciej domene
medioznawcédw. Media masowe sg nie tylko nadawcg wtérnym, przesylajacym do
odbiorcy komunikaty stworzone przez aktoréw politycznych (np. transmisja debat
wyborczych, reklamy politycznej etc.), ale takze nadawca pierwotnym, ktory tworzy
wlasne niezalezne przekazy. Jednak trzeba pamigta¢, ze stopien tej niezalezno$ci
jest rézny i ma zwigzek z poziomem demokracji, wolnoécig mediéw, kultura poli-
tyczng w danym kraju (np. Norwegia vs. Polska). Dziennikarze petnig funkcje
selekcjonera (gatekeepera). Nad nim jest jednak wlasciciel/zarzadzajacy, ktory
decyduje o tym, co mozna, a czego nie mozna dopusci¢ do dystrybucji. To tu bada
sie relacje mediéw masowych z ich otoczeniem i aktorami politycznymi, proces
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personalizacji polityki i widoczno$¢ medialng politykéw, np. ich czesta obecnoséé
lub brak w mediach. Na konicu pojawia si¢ problematyka, jaki wplyw majg media
na publiczno$¢ i ich decyzje przy urnie wyborczej.

Badania nad dziataniami komunikacyjnymi wiazg si¢ z aktorem politycznym
ijego aktywnoscig w sferze polityki. Analizuje si¢ tu jego dzialania teleologiczne
(zaplanowane, celowe), aksjologiczne (wartoéci, normy etyka), afektywne (osobo-
woé¢, autorytet, wiarygodnos¢ etc.), rutynowe (to, co robi kazdego dnia, lub czesto
powtarza), dramaturgiczne (uczestnictwo w debatach wyborczych, rozrywkowych
programach telewizyjnych (np. talk-shows) z udziatem publicznosci).

Analiza zawartos$ci komunikowania politycznego jest czesto podejmowanym
wyzwaniem badawczym. Rozwineta si¢ w tym zakresie metodologia wsparta
wieloma metodami i narzedziami (SPSS, MAXQDA i wiele innych), ktére wspo-
magajg dzialania badaczy. Poza badaniami empirycznymi ilo§ciowymi rozwijaja
sie tez badania jako$ciowe w zakresie lingwistyki czy semiologii, obejmujace jezyk
polityki i jego funkcje, retoryke, dyskurs, symbolike, mity, rytualy etc.

W badaniach nad publiczno$cig, to jest obywatelami i wyborcami, specjalizuja
sie glownie socjologowie i politolodzy, cho¢ coraz cze¢éciej dotaczaja sie do nich
przedstawiciele innych dyscyplin naukowych. Koncentruja si¢ oni na cechach,
oczekiwaniach, postawach, zachowaniu potencjalnych wyborcéw, badajg sposoby
uzytkowania mediéw masowych i spolecznos$ciowych.

Kolejny obszar badan obejmuje efekt komunikowania politycznego. Od poczatku
ich prowadzenia wazng role odgrywajg psychologowie i ich metody badawcze.
Zajmujg sie oni przede wszystkim wpltywem mediéw na uzytkownikoéw, na ich
wiedzg, zachowania, postawy wyborcéw. Interesuje ich proces socjalizacji, perswazji
i jego skutki. Badacze czesto postuguja sie metodami eksperymentalnymi.

Zastosowanie mediéw spoteczno$ciowych w polityce ma miejsce od okoto 15 lat.
Ich intensywny rozwdj w istotny sposéb zmodyfikowat proces komunikowania
politycznego, skrécit go czasowo, dat dostep aktorom politycznym do odbiorcéw
z pominigciem mediéw tradycyjnych, wzmocnit charakter udziatu odbiorcow/
wyborcéw (Davis, Holz-Bacha, Just 2017). Autorzy badan koncentrujg si¢ nad
wykorzystaniem Facebooka, Twittera i innych platform zaréwno przez politykéw
i partie polityczne, jak i wyborcéw/obywateli. Badaja czestotliwo$¢ uzytkowania
portali spotecznos$ciowych oraz reakcje uzytkownikéw.

Jak wspomniano wyzej, w studiach nad komunikowaniem politycznym autorzy
stosujg zrdznicowane metody badawcze wywodzace sie z wielu dyscyplin nauko-
wych, zaréwno empiryczne ilo$ciowe, jak i jako$ciowe. Wéréd metod ilosciowych
najczedciej znajdujg zastosowanie analiza zawartoéci, badania statystyczne, ankiety,
analiza poréwnawcza, a w ostatnich latach rowniez analiza skupien (klastrowa).
W badaniach jako$ciowych dominuje analiza dyskursywna, wywiady, a takze
eksperymenty.
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Badania nad komunikowaniem politycznym w Polsce

Jak na tym tle przedstawiajg si¢ dokonania polskich badaczy komunikowania
politycznego? Obecnie mozna juz méwi¢ o dwdch pokoleniach autoréw i trzecim,
ksztaltujacym si¢. Pierwsze z nich zaczynato przygode z komunikowaniem poli-
tycznym w pierwszej dekadzie po upadku PRL. Czesto analizowali oni procesy
w sposob intuicyjny, bez dostepu do literatury $wiatowej i bez kontaktéw z liderami
w tej dziedzinie, koncentrujgc si¢ na mediach tradycyjnych jako gléwnym kanale
komunikowania. Po wejéciu Polski do UE rozpoczyna si¢ ,,nowa epoka” w nauce —
tatwiejszy dostep do literatury naukowej, programy badawcze, mozliwosci wyjazdu
za granice i wspdtpracy z naukowcami z uczelni europejskich czy amerykanskich,
udziat w miedzynarodowych konferencjach. U progu XXI w. pojawia sie drugie
pokolenie, obecnie 50- i 40-latkéw. Sg oni autorami duzej liczby monografii autor-
skich i prac zbiorowych, ktére zasadniczo wyznaczyly zakres tematyczny i poziom
badan. Wzrasta takze rola internetu nie tylko jako kanatu komunikowania, ale coraz
czeéciej samoistnego przedmiotu badan. W ostatnich latach wchodzg do zawodu
mtodzi ludzie, 30-latkowie, uksztaltowani juz przez fatwy dostep do najnowszych
publikacji, kontakt z kolegami z innych uczelni na caltym $wiecie, coraz doskonalsze
i wygodniejsze narzedzia oraz programy badawcze, media spoteczno$ciowe i nowe,
co nie znaczy lepsze, wymagania w krajowej nauce.

Pierwsze prace, ktére mozna zakwalifikowa¢ do tego obszaru, zaczely sie poja-
wia¢ na polskim ryku wydawniczym w latach 90. Ich autorzy wywodzili sie przede
wszystkim z nauk politycznych i w mniejszym stopniu z socjologii. PéZniej dotaczyli
do nich psychologowie, medioznawcy, absolwenci nauk stosowanych taczacych
dodatkowo podejscia antropologiczne, kultury popularnej i medialnej, reklamy
i public relations. Pionierskie publikacje odbiegaly jeszcze od standardéw zachod-
nich. W Polsce nie znano wéwczas fundamentalnych prac naukowych badaczy
gtéwnie ze $rodowisk anglosaskich. Dostep do nich okazywat sie utrudniony, inter-
net byt w fazie poczatkowej, nie byto publikacji online i tatwego do nich dostepu,
co miodemu pokoleniu moze dzisiaj wydawac si¢ dziwne.

Istotng role w mobilizacji pracownikéw polskich uczelni odegraty kontakty miedzy-
narodowe, ktore zaczely rozwija¢ sie w latach 90., w tym wyjazdy na konferencje
$wiatowych prestizowych towarzystw International Political Science Association
i International Communication Association. Po wej$ciu Polski do Unii Europejskiej
w 2004 r. pojawila si¢ mozliwoé¢ udziatu i aktywnego uczestnictwa rodzimych
badaczy w miedzynarodowych projektach badawczych.

Analiza polskiej literatury naukowej ostatnich 30 lat wskazuje, ze polscy autorzy
koncentruja si¢ na tych samych obszarach badawczych, jakie zostaly wyznaczone
przez autoréw anglosaskich i zachodnioeuropejskich.

Pierwszy z nich obejmuje sam proces komunikowania politycznego, jego pojecie,
przebieg, uczestnikow (Dobek-Ostrowska, Michalczyk), personalizacje i profe-
sjonalizacje, kulture polityczng. Najwigksza liczba polskich badaczy koncentruje
si¢ na szeroko rozumianych aktorach politycznych i ich aktywnoéci, kampaniach
wyborczych, debatach politycznych, w tym przede wszystkim wyborczych, na ich
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odbiorze i popularnoéci, reklamie politycznej, w mniejszym stopniu na public
relations (Kolczynski, Mazur, Biskup, Annusewicz, Marciniak). Nieliczni autorzy
podejmuja problematyke komunikowania publicznego, w tym komunikowania
instytucji wladzy rzadowej (Ociepka, Anaszewicz) czy lokalnej, badajg regulacje,
organizacje i praktyke. Popularny jest temat tabloidyzacji dyskursu politycznego
i wdzierania si¢ kultury popularnej do komunikowania politycznego (Jezinski,
Olczyk, Piontek, Stepinska). Nowe technologie w komunikowaniu politycznym,
w tym wykorzystanie internetu i mediéw spotecznos$ciowych w kampaniach
wyborczych (Batorski, Garlicki, Wenzel, Trzcinska). Coraz cz¢sciej, glownie dzigki
projektom miedzynarodowym, pojawiajg sie studia poréwnawcze, w ktorych Polska
jest jednym z analizowanych krajéw (Dobek-Ostrowska, Nozewski, Stepiniska).

Udzial mediéw i naglo$nienie przez nie polityki to kolejny wazny temat obecny
w publikacjach nad komunikowaniem politycznym. Opiera sie on przede wszystkim
na badaniach empirycznych - analizie zawarto$ci (Dobek-Ostrowska, Norstrom,
Trzcinska) czy agenda setting (L6dzki). Nieliczni autorzy podejmuja tematyke
perswazji w komunikowaniu politycznym (Falkowski) i jezykowego aspektu
komunikowania, np. retoryki (Fras), dyskursu o politykach, jezykowo-politycznego,
medialnego w tradycyjnych i nowych mediach.

Trzeci uczestnik procesu - odbiorcy, cieszg si¢ najmniejszym zainteresowaniem
polskich autoréw, wsérdd ktorych sg gtéwnie socjologowie (Szwed z KUL) i psycho-
lodzy (Cwalina i Falkowski z USWPS czy Francuz z KUL).

Jak badania polskich autorow odzwierciedlajg si¢ w publikacjach
naukowych?

W Polsce nie powstato zadne specjalistyczne czasopismo naukowe po$wiecone
wylacznie komunikowaniu politycznemu. Teksty z tego obszaru badawczego
sg czesto publikowane w czasopismie Central European Journal of Communication
Polskiego Towarzystwa Komunikacji Spotecznej. Po 14 latach obecnos$ci na rynku
jest ono dobrze rozpoznawalne na $§wiecie, wysoko oceniane i czesto cytowane.
Rzadziej artykuly publikowane sg w Polish Political Science Yearbook (Wydawnictwo
Adam Marszalek), Studiach Politycznych (PAN), Studiach Nauk Politycznych
(PTNP), Studiach Politologicznych (UW), Przeglgdzie Politologicznym (UAM),
Wroctawskich Studiach Politologicznych (UWT), Zeszytach Prasoznawczych (UJ) i Studiach
Medioznawczych (UW).

Wysoka rozpoznawalno$cig miedzynarodowa cieszy sie seria Studies
in Communication and Politics wydawana przez Peter Lang Edition. Od poczatku
jej istnienia (2013) wielu polskich badaczy opublikowalo monografie, ktére sg czesto
cytowane, a autorzy dobrze rozpoznawalni w kontekscie miedzynarodowym (Dobek-
-Ostrowska, Garlicki 2013; Dobek-Ostrowska, Glowacki 2015; Dobek-Ostrowska
2019; Norstrom 2019; Stepiniska 2020; Oniszczuk, Gluszek-Szafraniec, Wielopolska-
-Szymura 2020; Garlicki 2021; Trzcinska 2022).
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Wydawnictwo Adam Marszalek w serii Nauka o Komunikowaniu w latach 2007-2011

wydalo dziewie¢ publikacji, z czego cztery mieszcza si¢ wyraznie w obszarze
komunikowania politycznego, jak: monografia pod redakcja Hofman (2007)
»Polityka. Media. Spoleczenstwo. Studia i szkice”; praca zbiorowa pod redakcja
Fras (2007) ,,Studia nad komunikowaniem politycznym”, wytyczajaca kierunki
badan z wieloma waznymi tekstami (m.in. Flis, Giereto-Klimaszewska, Hofman,
Jezinski, Kolczynski, Kotodziej, Maciejewska, Mieczkowska-Czerniak, Skrzypinski,
Stepinska, Sztumski); monografia Giereto-Klimaszewskiej (2008) ,,Rola telewizji
w ksztaltowaniu wizerunku politycznego. Studium mediatyzacji polityki na przy-
ktadzie wyboréw prezydenckich w Polsce”, a takze praca zbiorowa pod redakcja
Dudek i Kusia (2010) ,,Prawne, ekonomiczne i polityczne aspekty funkcjonowania
mediéw i kreowania ich zawarto$ci”.

Na szczegdlng uwage zastuguje seria Media Wydawnictwa Uniwersytetu
Jagiellonskiego, w ktorej ukazaly si¢ ttumaczenia wielu monografii wybitnych
badaczy komunikowania politycznego. Tu nalezy wymie¢ sztandarowe pozycje:
Streeta (2006, ,,Mass media, polityka i demokracja”), Schulza (2006, ,,Komunikacja
polityczna”), Hallina i Manciniego (2007, ,,Systemy medialne”), McCombsa
(2009, ,,Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna”), Kepplingera
(2007, ,,Demontaz polityki w spoteczenstwie informacyjnym”) czy Allana (2006,

»Kultura newséw”; 2008, ,,Newsy w sieci. Internet i dziennikarstwo”). Dzigki tym
sztandarowym publikacjom wielu polskich badaczy mogto poszerzy¢ perspektywy
swoich badan.

Seria Komunikowanie i Media Wydawnictwa Uniwersytetu Wroclawskiego
to kolejna wazna inicjatywa. Od chwili jej uruchomienia w 2001 r. ukazalo si¢
27 oryginalnych pozycji polskich i zagranicznych autordw, prac autorskich i zbio-
rowych. Wiekszo$é¢ z nich wpisuje sie w obszar studiow nad komunikowaniem
politycznym. Tu nalezy wymieni¢ przede wszystkim monografie Dobek-Ostrowskiej
(2004; 2011), Fras (2006, 2013), Anaszewicza (2005), Lodzkiego (2012), Kusia (2013),
Jacunskiego (2016). Z prac zbiorowych na uwage zastuguja wydane pod redakcja
Dobek-Ostrowskiej i Majdeckiej (2011, ,,Studia empiryczne nad komunikowaniem
politycznym”), Dobek-Ostrowskiej i Glowackiego (2011, ,,Making Democracy
in 20 Years”), Ociepki (2003, 2005) na temat wizerunku i public relations, Dobek-
-Ostrowskiej (2002, 2005, 2005a, 2006, 2007, 2007a, 2008, 2012, 2017) i innych
autorow.

Najszybciej badania w zakresie komunikowania politycznego zaczeli podejmo-
wac koledzy z uczelni w Katowicach, Krakowie, Lublinie, Poznaniu, Warszawie
i Wroctawiu. Nieliczni autorzy zwigzani sg z oérodkami w Gdansku, Olsztynie czy
Toruniu. W ponizszej analizie zostang przedstawione tylko te najwazniejsze dokona-
nia, ktére odegraly i nadal ogrywajg znaczaca role w rozwoju tego obszaru studiéw.
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Srodowisko katowickie

Przedstawiciele srodowiska $laskiego naleza do pionieréw badan nad komuniko-
waniem politycznym w Polsce. Pierwsze publikacje zaczely si¢ pojawi¢ w latach 90.,
a wklad socjologa Sztumskiego (1990, 1992, 1993, 1995, 1997) i jego bogaty dorobek
naukowy w zakresie propagandy, elit politycznych i procesu demokratyzacji jest
imponujacy. Potem dotaczyli jego uczniowie i wspotpracownicy, politolodzy koncen-
trujacy sie na strategiach komunikowania politycznego, marketingu politycznym,
kampaniach wyborczych, reklamie wyborczej, wizerunku politykdéw, profesjona-
lizacji komunikowania publicznego i politycznego, mediatyzacji komunikowania
publicznego i politycznego, w tym relacjach mediéw i polityki (Michalczyk 2000,
2005; Mazur 2002, 2005, 2014, 2017, 2017a, 2017b, 2019; Sztumski, Kolczynski
2003; Kolczynski 2007, 2017, 2017a, 2018, 2020). Kolejny obszar badan to rosngcy
udziat polityki w mediach, dziennikarstwo polityczne i polityzacja. Tu na uwage
zastuguja praca pod redakcjg Oniszczuka, Gluszek-Szafraniec i Wielopolskiej-
-Szymury (2020) poswiecona relacjom elit politycznych i medialnych w Polsce oraz
monografia Norstrom (2019) na temat naglos$nienia przez polskie media konfliktu
rosyjsko-ukrainskiego w latach 2014-2015. Brzoza-Kolorz analizuje uwypuklenie
udziatu kobiet w polityce (2017, 2019, 2020). Koc-Michalska (2018, 2019, 2022)
oraz Rajczyk (2018, 2019, 2020) koncentruja si¢ na mediach spolecznosciowych,
ich miejscu i roli w polityce.

Srodowisko krakowskie

Badania nad komunikowaniem politycznym koncentruja sie przede wszystkim
wérdd badawczy zatrudnionych na Uniwersytecie Jagiellonskim, w mniejszym
stopniu na Uniwersytecie Pedagogicznym i Krakowskiej Akademii im. Frycza
Modrzewskiego. Wiele uwagi poswiecono dyskursowi medialnemu. Do pionie-
réw nalezy Sasiniska-Klas (1998, 2000, 2014). Na poczatku XXI w. opublikowali
swoje prace Pokorna-Ignatowicz (2003, 2008) oraz Flis (2007, 2014) koncentru-
jacy sie na zachowaniu politycznym w systemach wyborczych i komunikowaniu
publicznym oraz wyborach samorzadowych; Bukowski (2007) piszacy o stronach
internetowych kandydatéw w wyborach prezydenckich w 2005 r.; Hess (2013)
zajmujaca sie dyskursem politycznym w Polsce, mediatyzacjg polityki, strate-
giami komunikacyjnymi organizacji pozarzadowych, sferg publiczng (Stepinska
iin. 2020); Szymanska (2016) skupiajaca si¢ na komunikacji politycznej w kontekscie
miedzynarodowym i lokalnym; Winiarska-Brodowska (2014, 2014a, 2015, 2018)
badajaca internet i nowe media w aktywnosci politycznej, proces komunikowa-
nia politycznego w Unii Europejskiej, marketing polityczny; Kasprowicz (2017)
analizujaca populizm, innowacje spoleczne w polityce; Walecka-Rynduch (2020)
podejmujaca migdzy innymi tematyke komunikowania performatywnego Andrzeja
Dudy. Generalnie, tematyka komunikowania politycznego na poziomie lokalnym
i samorzagdowym jest znaczacym tematem badawczym wsrdd autoréw krakowskich,
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a na uwage zastuguja tu wspolne prace Bukowskiego, Hess, Flisa i Szymanskiej
pos$wiecone wyborom samorzagdowym, kwestii upartyjnienia i personalizacji (2011,
2016). Dabata (2022), nie bezposrednio, ale w badaniach nad mediami i dziennika-
rzami pisat o komunikowaniu medialno-politycznym. Z mlodszej generacji nalezy
wymieni¢ Klepke (2018, 2021), ktéry koncentruje si¢ na biasie oraz naglo$nieniu
parlamentarnej kampanii wyborczej w 2015 r. Socjologiczne podejscie do komu-
nikowania politycznego prezentuje Marzecki (2013).

Srodowisko lubelskie

Badania nad komunikowaniem politycznym w o$rodku lubelskim skupiajg si¢
wokodt dwoch uczelni: UMCS, z dominujacym podejéciem politologicznym, oraz
KUL, w ktérym kluczowe okazuje si¢ spojrzenie psychologiczne i socjologiczne.
Jednym z pionieréw byl Francuz (KUL), psycholog eksperymentalny zajmujacy sie
psychologia komunikacji spotecznej i medidéw, majacy w swoim dorobku imponujaca
liczbe artykulow w prestizowych czasopismach anglojezycznych. Jego monografia
pt. ,Rozumienie przekazu telewizyjnego. Psychologiczne badania telewizyjnych
programow informacyjnych” (2002) wyznaczyta wysokie standardy naukowe.
Podejscie socjologiczne jest reprezentowane przez Szweda (2011), ktoéry zajmuje
sie m.in. opinig publiczna, dyskursem publicznym, metodologia badan spotecz-
nych w kontek$cie komunikacji politycznej. Podejscie politologiczne na tej uczelni
prezentuje Lukasik-Turecka (2022).

Grupa politologéw okazuje si¢ jednak najliczniejsza. Jest to gléwnie mlodsze
pokolenie, ktére zaczelo swoje badania po 2010 r. Jednymi z pierwszych byli Adamik-
-Szysiak badajaca reklame polityczng (2012) i kampanie wyborcze (2018), Magu$
specjalizujacy sie w studiach w zakresie wizerunku politykéw (2014) oraz medidéw
spoteczno$ciowych (2019, 2021), Nowak-Teter (2014, 2013) podejmujgca badania
nad agenda polityczna mediow. Wiele publikacji wydano wspdlnie i obejmowaty
one badania nad komunikowaniem partii politycznych (Szwed-Walczak 2017),
naglo$nienie lokalnych kampanii wyborczych (Adamik-Szysiak, Lukasik-Turecka,
Romiszewska 2016), marketing polityczny i public relations (Magus, Adamik-
-Szysiak 2013) i media spoteczno$ciowe (Dgbrowska 2014, 2014a; Magus$, 2022;
Nowak 2013; Nowak-Teter, Adamik-Szysiak, Magu$ 2022; Szwed-Walczak 2017a,
2022) czy wizerunek aktoréw politycznych (Szwed-Walczak 2017b).

Srodowisko poznariskie

Poznanscy badacze komunikowania politycznego to politolodzy z UAM, aktyw-
nie dzialajacy w zespotach, uczestniczacy w wielu krajowych i miedzynarodo-
wych projektach, publikujacy po polsku i angielsku, co okazuje si¢ bardzo wazne
w procesie dystrybucji wynikéw badan. Ich pierwsze publikacje zaczely pojawiaé
sie na rynku po 2000 r. i dotyczyly przede wszystkim marketingu politycznego,
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strategii wyborczych aktoréw politycznych, profesjonalizacji i mediatyzacji kampanii
politycznych w Polsce. Co wazne, wiele z nich bylo efektem wspodtpracy autoréw
z roznych polskich uczelni (Pawelczyk i in. 1999; Piontek 2003; Stepinska 2004;
Pawelczyk 2005; Churska-Nowak 2010; Churska-Nowak, Ku$ 2011; Ossowski 2012;
Biskup i in. 2012). Tematyka ta jest kontynuowana (Ossowski 2018; Scheffs 2019).
Kolejny wiodacy temat to tabloidyzacja mediéw i informacji o polityce. W tym
zakresie znaczgce dokonania majg Piontek (2003, 2011), ktérej publikacje autor-
skie i pod jej redakcja (Piontek, Hordecki, Ossowski 2013) oraz innych autoréw
(Churska-Nowak, Drobczynski 2011) wyznaczyly kierunek i zasieg badan.

Inny obszar obejmuje role medidéw (tradycyjnych i spoteczno$ciowych) w populi-
stycznym komunikowaniu politycznym. Stepifiska i wspolpracujacy z nig badacze
zrealizowali w latach 2016-2020 kilka projektéw miedzynarodowych poswieconych
tej tematyce, w tym w ramach Akcji COST IS 1308 Populist Political Communication
in Europe: Comprehending the Challenge of Mediated Political Populism for Democratic
Politics. Efektem dziatan sg znaczgce publikacje, monografia (Stepinska, Lipinski,
Piontek, Hess 2020), prace zbiorowe (Stepiriska 2020a, 2020b) oraz artykuty i rozdzialy
w pracach zbiorowych (m.in. Jakubowski 2017, 2020; Jakubowski, Adamczewska 2020;
www.populizmu.amu.edu.pl). Obecnie uwaga koncentruje sie takze na obywatelach

- odbiorcach przekazéw medialnych: ich oczekiwaniach, potrzebach i sposobach
pozyskiwania informacji politycznej (projekt programu NORFACE: The Threats and
Potentials of a Changing Political Information Environment, realizowany we wspot-
pracy z badaczami z Network of European Political Communication Scholars).

Srodowisko warszawskie

Warszawscy badacze komunikowania politycznego w Polsce tworza jedno z najbar-
dziej zréznicowanych, aktywnych i dynamicznie rozwijajacych sie grup. Znajdujg
sie wérdd nich nie tylko politolodzy, ale takze socjologowie i psycholodzy, zwigzani
przede wszystkim z Uniwersytetem Warszawskim i USWPS, ale tez innymi uczel-
niami. Do pionieréw nalezg Ulicka (1992), Mrozowski (2001), Pietrzyk-Zieniewicz
(2002) z UW oraz Wojcik (1992, 2003, 2015) z SGH, pionierka badan z zakresu
public relations w Polsce. Potem dotaczyli mlodsi pracownicy z Katedry Socjologii
Polityki i Marketingu Politycznego UW. Garlicki (2010, 2013, 2021) koncentruje sie
na procesie komunikowania politycznego i politycznym uczestnictwie, a Marciniak
(2018) na przywdédztwie politycznym w komunikowaniu i elektoracie w wyborach
(Marciniak, Godlewski 2016). Annusewicz ma szeroko zakrojone zainteresowania:
od komunikowania politycznego w internecie (2009), w okresie przedwyborczym
(2012), przez marketing polityczny (2005, 2014), celebrytyzacje (2011) i tabloidy-
zacje (Piontek, Annusewicz 2013), po media spoteczno$ciowe (Annusewicz 2014,
2016, 2017, 2019). Biskup jest autorem wielu publikacji i ma istotny wkiad w rozwdj
badan nad komunikowaniem politycznym. Swoja aktywno$¢ rozpoczal na poczatku
XXI w. Koncentruje sie przede wszystkim na kampaniach wyborczych (Biskup,
Marciniak 2008), marketingu politycznym (2015), konsultingu i doradztwie
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politycznym (2013, 2018), rzecznikach rzadu (2019). Wspoélpracuje i publikuje
z wieloma badaczami z innych oé§rodkéw naukowych (2012). Socjologiczne podej-
$cie do komunikowania politycznego prezentuje Olczyk (2009, 2013) z Instytutu
Stosowanych Nauk Spolecznych UW. Telewizyjng reklama polityczng zajmuje
sie on w kontekscie rozrywki i kultury popularnej, analizuje strategie celebryza-
cyjne kandydatow w tej formie przekazu politycznego. Natomiast socjolog i data
scientist Batorski z Interdyscyplinarnego Centrum Modelowania Matematycznego
i Komputerowego UW wyznacza przyszioé¢ badan w zakresie komunikowania
politycznego. Pracuje nad danymi pochodzgcymi z serwiséw internetowych i firm
telekomunikacyjnych, jest wspdttworcg narzedzia stuzgcego do badania marketingu
w mediach spotecznoséciowych.

USWPS to druga uczelnia, z ktérg zwigzani sg badacze komunikowania poli-
tycznego. Podejécie politologiczno-socjologiczne reprezentuje Markowski (2004,
2011) specjalizujacy sie¢ w studiach poréwnawczych, wyborach i zachowaniach
wyborczych. W tym nurcie lokuja sie publikacje Czes$nika (2015), ktéry skupia sie
m.in. na opinii publicznej i wyborach parlamentarnych. Wenzel koncentruje
sie na postawach politycznych i socjologicznych aspektach mediow, analizuje, jak
media ksztaltujg postawy polityczne oraz spoteczenistwo obywatelskie, bada rela-
cje miedzy sondazami przedwyborczymi a marketingiem politycznym. Cwalina
i Falkowski to nieliczni badacze wywodzacy sie z psychologii. Ich rozdzial pt. ,,Political
Communication and Advertising in Poland” (Cwalina, Falkowski 2006a) w pracy
pod redakejg czotowych badaczek komunikowania politycznego Kaid i Holz-Bachy
(do ktorej redaktorki zaprosily 25 najwybitniejszych autoréw z calego $wiata) otwo-
rzyl droge polskim badaniom empirycznym. Swoéj wktad majg takze w studiach nad
perspektywa psychologiczng marketingu politycznego (Cwalina, Falkowski 2006).

Na uwage zastuguje takze dorobek socjolozki Molendy-Zdziech z SGH, ktéra
badata mediatyzacje zycia publicznego (2011) oraz komunikowanie w wyborach
prezydenckich USA (2018).

Srodowisko wroctawskie

Specjalisci w srodowisku wroctawskim to przede wszystkim politolodzy, ktérzy
jako jedni z pierwszych w kraju podjeli badania nad komunikowaniem politycz-
nym. Juz na poczatku lat 90. zaczeli uczestniczy¢ w konferencjach miedzynarodo-
wych ICA, IPSA, ECREA, co dalo mozliwo$¢ nawigzania kontaktéw naukowych
z wybitnymi badaczami, jak Kaid, Hallin, Mancini, McCombs i wielu innych.
Skutkowalo to zaproszeniami do wielu projektéw, wspdtpracg i mozliwoscia publi-
kacji w wydawnictwach o randze $wiatowe;j.

W tym oérodku powstaly pierwsze dwa podreczniki do komunikowania poli-
tycznego (Dobek-Ostrowska, Wiszniowski 2001; Dobek-Ostrowska 2006, 2009),
ktore doczekaly si¢ kilku wydan i ciggle stuzg studentom w calej Polsce. Osobny
obszar stanowig teksty pos§wiecone metodom i technikom badawczym stosowanym
w studiach nad komunikowaniem politycznym (Dobek-Ostrowska, Majdecka 2011;
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Dobek-Ostrowska, Sobera 2017). Kluczowym problemem badawczym sg partie
i politycy, ich zachowania i dzialania. Propaganda polityczna w komunikowaniu
aktoréw politycznych byla jednym z pierwszych tematéw podjetych przez Dobek-
-Ostrowska, Fras i Ociepke (1997). Potem dolaczyli sie specjali§ci w zakresie
badan na kampaniami wyborczymi, marketingiem politycznym i wyborczym -
Wiszniowski (2005), Skrzypinski (2002, 2005), Cichosz (2005), Dobek-Ostrowska
(2005). Jacunski wraz z Brodzinska-Mirowska (UMK) (2022) podjeli sie analizy
partii politycznych w obliczu zaufania spotecznego w perspektywie komunikolo-
gicznej. Komunikowanie polityczne w internecie i w mediach spolecznosciowych
stanowi kolejne wyzwanie dla wroclawskich autoréw. Dobek-Ostrowska i Garlicki
(UW) (2013) wskazali na znaczacy wplyw nowych technologii i wzrost ich znacze-
nia w komunikowaniu politycznym w wielu krajach na réznych kontynentach.
Jacunski (2016) badat komunikowanie polityczne w sieci internetowej, analizowat
wymiar funkcjonalny i strukturalny tego procesu, wskazywal na nowe perspek-
tywy mediatyzacji polityki i zaprezentowal model hybrydowy bedacy wynikiem
badan empirycznych. Trzcinska (2022), z wykorzystaniem programu MAXQDA,
wykonata rzetelne badania ilo$ciowe i jako$ciowe dotyczace zastosowania medidéw
spolecznosciowych w prezydenckiej kampanii wyborczej w Korei Poludniowe;j.
Problematyke wizerunku politykéw, public relations i reklamy podejmowali Ociepka
(2003, 2005, 2017), Skrzypinski (2016) i Cichosz (2003). Komunikowanie w admi-
nistracji publicznej badata Ociepka (1999), a nastepnie, jako pionierka w Polsce,
zajela sie studiami nad dyplomacjg publiczng w kontek$cie zewnetrznej komu-
nikacji politycznej panstw (Ociepka 2018). Dobek-Ostrowska i Nozewski (2019)
analizowali efekty badan nad komunikowaniem rzagdowym w Polsce w ramach
projektu finansowanego przez The Foundation for Baltic and East European Studies.

Inny temat realizowany przez wroctawskich autoréw obejmuje media masowe
iich udzial w naglo$nieniu polityki, system medialny i jego znaczenie w komu-
nikowaniu politycznym (Dobek-Ostrowska, 2011, 2019), media w politycznej
transformacji, ustanawianie agendy mediéw w kampaniach (L6dzki 2010; Dobek-
-Ostrowska, £6dzki, Wanta 2012; Ku$, Churska-Nowak 2011). Najnowsza publika-
cja pod redakcjg Barczyszyn-Madziarz i Zukiewicza (2022), dotyczaca kwestii plci
i LGBTQ w nagto$nieniu kampanii wyborczych w procesie globalnym i lokalnym,
zostala opublikowana przez Routledge.

Jezyk polityki i retoryke polityczng nalezy uzna¢ za osobne pole badawcze,
w ramach ktérego znaczacg role odgrywaja publikacje Janiny Fras (2006, 2013).

Pozostate osrodki

Tylko neliczni autorzy zajmuja si¢ komunikowaniem politycznym na UMK w Toruniu,
UWM w Olsztynie czy Uniwersytecie Gdanskim. Ze srodowiskiem torunskim
zwigzany jest socjolog Jezinski, ktéry podejmowat te problematyke na poczatku
swojej drogi naukowej, potem pozostawit jg na rzecz innych tematéw. Pisal o kampa-
niach wyborczych, marketingu politycznym i mediach w tych procesach (2002,
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2004, 2012, 2013), a potem o nowych mediach w dziennikarstwie i polityce (2014).
Wspomniana wyzej politolozka Brodzinska-Mirowska wraz z kolegami z innych
osrodkéw bada partie polityczne i ocenia ich dzialalno$¢ z perspektywy komuni-
kacyjnej (Brodzinska-Mirowska, Jacuniski 2022). W Olsztynie na uwage zastuguja
publikacje socjologdéw Sokotowskiego i Szalkiewicza (2017) poswiecone studiom
nad manipulacja i propagandg oraz politolozki Maciejewskiej-Mieszkowskiej
(2019), ktéra podjeta w swoich badaniach temat debat telewizyjnych kandydatéw
na prezydentéw miast wojewodzkich w Polsce, ukazujac ich role oraz specyfike
i jako$¢ prowadzonych przez kandydatéw dyskusji. W Gdansku Lusinska (2019)
prowadzita badania nad komunikowaniem rzagdowym, za$ Kalinowska-Zeleznik
(2009, 2020) pracuje nad narzedziami marketingu politycznego i nowymi mediami
w komunikowaniu politycznym.

Whioski

Pierwsze pokolenie badaczy odeszlo juz na emeryture lub jest tuz przed nig. Drugie
ciagle pozostaje aktywne i ma wiele do powiedzenia. Przyszto$¢ nalezy jednak
do trzeciego pokolenia uksztaltowanego w nowych warunkach technologicznych,
bezproblemowego dostepu do $wiata, ale tez funkcjonujacego w pulapce, obarczo-
nego konsekwencjami polityki edukacyjnej wyzszych uczelni ostatnich lat. Dlatego
nalezy zada¢ sobie pytanie, czy wazniejsze jest prowadzenie badan na wysokim
poziomie i publikowanie ich wynikéw tak, aby byly dostepne nie tylko polskiemu,
ale réwniez zagranicznemu czytelnikowi, tam cytowane i analizowane, czy tez zawe-
zanie si¢ do czasopism i wydawnictw, ktérym przyznano w skali kraju najwyzsza
liczbe punktéw, bez stawiania nacisku na ich jako$¢, o ograniczonej dystrybucji
i trudnosciach w dotarciu do nich. W tym ostatnim przypadku oczywiscie znajo-
mo$¢ tekstdw wirdd czytelnikow jest relatywnie niska.
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STRESZCZENIE

Komunikowanie polityczne to proces wymiany komunikatéw politycznych miedzy aktorami
politycznymi a obywatelami za pomocg dostepnych kanatéw komunikowania. Pierwsze
badania naukowe pojawialy si¢ przez II wojna §wiatowa w krajach anglosaskich, a rozwoj
nastgpit pod koniec lat 60. Kluczowymi tematami sg aktorzy polityczni i ich dzialania
(kampanie wyborcze, polityczny marketing, public relations, reklama), wyborcy, media
masowe i spoleczno$ciowe. W Polsce badania rozpoczeto w latach 90. na uczelniach gléwnie
w Katowicach, Krakowie, Lublinie, Poznaniu, Warszawie i we Wroclawiu.

Stowa kluczowe: komunikowanie polityczne, komunikowanie publiczne, marketing poli-
tyczny, reklama polityczna, aktor polityczny, media masowe, odbiorcy, publiczno$é, wyborcy,
podejscia badawcze, metody badawcze, narzedzia badawcze



