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Autoreferat przedstawiajacy opis dorobku i osagnie¢ naukowych

1. Imie i Nazwiska Matgorzata Adamik-Szysiak

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe/artystycznezpodaniem nazwy, miejsca i roku

ich uzyskania oraz tytutu rozprawy doktorskie;.

Magister politologii (2007), praca magisterslarzy Giedroyc (1906-2000) w historii i
legendzienapisana na Wydziale Politologii UMCS w Lubliniedbkierunkiem prof. dr hab.

lwony Hofman.

Stopier naukowy doktora nauk humanistycznych w zakresi&k rapolityce nadany uchwat
Rady Wydziatu Politologii UMCS w Lublinie z dnia ZZerwca 2011 roku; tytut rozprawy
doktorskiej: Telewizyjna reklama polityczna w Polsce w latacB52001Q promotor: prof. dr

hab. lwona Hofman

3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednstkach naukowych/artystycznych.
Od 14 lutego 2011 roku jestem zatrudniona w Zakéad2ziennikarstwa na Wydziale
Politologii UMCS w Lublinie na stanowisku adiunkia okresie 14.02.2011 — 31.10.3012 na

stanowisku asystenta)

W latach 2011-2014 prowadzitam gap w ramach umowy o dzieto w \&gzej Szkole
Przedssbiorczaci i Administracji w Lublinie



4. Wskazanie osigniecia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003a
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stoprich i tytule w zakresie sztuki (Dz.
U. 2016 r. poz. 882 ze zm. w Dz. U. z 2016 r. p&@311.):

a) i b) tytut osagni¢cia naukowego/artystycznego, autor/autorzy, tyttfy publikacji, rok

wydania, nazwa wydawnictwa, recenzent wydawniczy

monografia Strategie komunikowania podmiotow politycznych wisé® w mediach
spoteczngciowych Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskigjublin 2018, s.
537, ISBN: 978-83-227-9119-6; recenzent wydawnicizyhab. Magdalena Szpunar.

c) omoéwienie celu naukowego ww. pracy iggsiictych wynikbw wraz z omowieniem ich

ewentualnego wykorzystania.

Cel naukowy monografii

Gtownym celem przedimnej pracy jest proba uchwycenia i scharakteryzoavan
sposobow wykorzystania w strategiach komunikowao@miotéw politycznych (politykow i
ugrupowa politycznych) w Polsce potencjalu mediow spotedzimvych, w tym
przedstawiania oraz kreowania rzeczywdstopolitycznej i medialnej za goednictwem
wspomnianych mediéw. To réwriepropozycja koncepcji postrzegania i prowadzenia
longitudinalnych bada empirycznych nad strategiami sieciowego komunikuwa
politycznego realizowanego przez podmioty polityezw mediach spoteczicowych,
zwlaszcza przez pryzmat procesOw mediatyzacji, esjohalizacji, marketyzacji i
hybrydyzacji komunikowania politycznego. Istotnyspaktem jest tu proba zwrécenia uwagi
na marketingow perspektyw komunikowania politycznego w sieciowych mediach
spotecznéciowych.

Przedmiotem mojego zainteresowani@a reedia spoteczrigsiowe, poczitkowo w
Polsce doceniane i eksploatowane jako przestkeenunikowania, gtownie przez lideréw i
ugrupowania polityczne ciegze s¢ niewielkim kydz niewystarczajcym dla peini sukcesu
wyborczego poparciem spotecznym. Media te wraz zeostem zainteresowaniaswd
potencjalnych wyborcow (szczegllnie najmiodszegmsto jeszcze nie uksztattowanego
politycznie elektoratu) staty ginieodzownym elementem strategii komunikowania g6t

podmiotow politycznych.



Pytania badawcze

Postawione w pracy pytania badawcze datygpdejmowanych przez podmioty
polityczne (politykbw i ugrupowania polityczne) 6 wykorzystania mediow
spotecznéciowych do realizacji komunikacyjnych strategii metingowych, w tym w
aspekcie maiwosci angaowania i mobilizowania internautéw nie tylko w okeeh
kampanii wyborczych, ale tak w perspektywie dtugookresowe;j.

W kontekcie zalaenia o permanentdo aktywnaci komunikacyjnej podmiotow
politycznych zasadnicze pytania badawcze bgzmi

P1. W jaki sposOb podmioty polityczne wykorzystugficjalne konta w mediach
spotecznéciowych do komunikacji z otoczeniem zeytrznym, w tym zwiaszcza mediami i
potencjalnymi wyborcami nie tylko w okresie wyboyoz, ale i m¢dzywyborczym?

P2:. W jaki sposéb kreowana przez podmioty politgczw mediach
spotecznéciowych agenda polityczna przyczynia db ksztattowania agendy medialnej?

P3: Czy podmioty polityczne wykorzysiujmedia spoteczricsiowe wyhcznie do
rozpowszechniania informacji politycznych, czy #akdo budowania relacji, dialogu z
obywatelami, w efekcie shgcego rownie zaangaowaniu i partycypacji politycznej
jednostek?

P4: Jaka jest konstrukcja wpiséw na kontach podmigiolitycznych, a tym samym,
w jaki sposob wykorzystywane sarzdzia oferowane przez media spotecaiowve?

P5: Jaki jest stopfezaangaowania zaréwno internautow, jak i politykow w rade
sie dyskusje w ramach danego wpisu?

P6: Czy w realizowanych strategiach komunikowanizep podmioty polityczne w
Polsce w mediach spoteczemwych mana wskazé elementyswiadczce o modernizacji
komunikowania politycznego?

Pytanie badawcze, ktore wytonita; € posteriorina etapie wsgpnej analizy materiatu
empirycznego, dotyczyto spojém strategii komunikowania realizowanych przez dde i
ugrupowania polityczne w obszarze danego mediumtespogciowego zgodnie z
zatlazeniami zintegrowanej komunikacji marketingowej (allgC — integrated marketing

communicatioh

Hipotezy badawcze
Zgromadzony materiat empiryczny posjti do weryfikacji jednej hipotezy gtdwnej
oraz czterech hipotez szczegotowych. Wedle giowmpptezy media spoteczimowe

postrzeganeagsprzez polskie podmioty polityczne jako istotnezgdrie komunikowania



w dobie kampanii permanentnej, o czgmiadczy obserwowana tu aktyw§topodmiotow
(zarowno w sensie ifgiowym, jak i jakdciowym) nie tylko w okresach kampanii
wyborczych, ale rownie w okresach mdzywyborczych. W tym kontékie hipotezy
szczegoOtowe brzminastpujaco:

H1: Sposob wykorzystania mediéw spotecaowych przez polskie podmioty
polityczne wskazujeze na tej ptaszczyie mazna mowe o profesjonalizacji komunikowania
politycznego, zwiaszcza przez pryzmat jego modagjiz na podstawie koncepcji
hybrydowego stylu komunikowania, a @i dostosowania wybranych, sprawdzonych na
danym rynku politycznym, rozwzah do rodzimych realiow.

H2: W strategiach komunikowania realizowanych przemmioty polityczne na
ptaszczynie mediéw spoteczioiowych zauwaalna jest kluczowa rola lidera politycznego,
co dowodzi personalizacji komunikowania polityczoeg

H3: Media spoteczriwiowe postrzeganeg przez podmioty polityczne gtownie przez
pryzmat nargdzia autokreacji 1 autopromocji, jednoémg znacacym elementem
budowanych strategii komunikowaniag séwnolegle podejmowane dziatania &jce
dyskredytacji konkurentow politycznych.

H4: W strategiach komunikowania lideréw ugrupéwgolitycznych media
spotecznéciowe postrzeganeggako narzdzie komunikacji, ktérego prymagrfunkcja jest
nie tylko informowanie, ale i podtrzymanie relagjipotencjalnym elektoratem, zgodnie z
zalazeniami marketingu relacji.

Wyartykutowane tu pytania i hipotezy majcharakter przede wszystkim
eksploracyjny, ukierunkowany na anglizv niewielkim i fragmentarycznym dotychczas

stopniu zbadany obszar.

Metody badawcze

W monografii wykorzystano ggie interdyscyplinarne komunikowania politycznego,
stosujce podejcie nauk o polityce i nauk o mediach, co jest kémscp ztozondici
wspomnianego obszaru badawczego, g wwielosci mazliwych perspektyw badawczych.

Podczas realizacji poglego tematu i celu badawczego wykorzystatam kilketau
badawczych, przy czym domimgymi byty znajdujce zastosowanie w badaniach przekazow
tworzonych przez internautéw, w tyneytkownikéw medidw spoteczioiowych: analiza
zawartdci (ilosciowa i jakaciowa) wspomagana dodatkowo oprogramowaniem
komputerowym (angcomputer content analy$israz eksploracja danych tekstowych (ang.

tekst mining — metoda komputerowej analizy tekstu. Z uwagipnayjeta (w kontelécie



mozliwego do analizy materiatarédiowego) szerak cezue czasowy okresu badawczego
badania miaty charakter longitudinalnych.

Gtébwng metody badawcz byla analiza zawarfci, zaréwno ildciowa, jak i
jakosciowa materiatdbw opublikowanych przez podmioty fmizne w mediach
spotecznéciowych. Kluczovg dla bada empirycznych byla jak@iowa analiza tr&i na
podstawie modelu George’a Gerbnera, vigpiajgcego cztery podstawowe ptaszczyzny
prezentacji dotycgce: istnienia (obecroi, czestotliwosci oraz proporcji wysfpowania
poszczegolnych zagadnje priorytetow (nacisku, jaki kftadzie ¢sina poszczegolne
zagadnienia), warkgsi oraz relacji zjawisk przedstawianych w symbatigmn $wiecie
przekazbw masowych (zaleosci przyczynowe, logiczne, przestrzenne). Metodawta
zalazeniu zorientowana jest na badanie przekazow adwesmh do heterogenicznych
spotecznéci, pozwala na wnioskowanie odime do intencji nadawcy oksenych tréci, co
jest szczegdlnie istotne podczas analizy strakegiiunikowania.

Pomocnicze w badaniach zebranego materiatu empiegce byty take w kontekcie
specyfiki sieciowego komunikowania politycznego oraazliwosci poréwnania zebranych
danych metoda analizy systemowej oraz metoda kaatystyczna.

Baz ustalé teoretycznych w zakresie sposobu ekspozycji wyjmtanaspektow
rzeczywistdci stata s¢ teoriaagenda-settingnatomiast w odniesieniu do kwestii afievosci
interpretacji przez odbiorcéw przekazéw pochmyzh z medidw spoteczaciowych
koncepcja ramowania (angraming), w tym za Ervingiem Goffmanemezykowego
ramowania rzeczywisfoi politycznej.

Istotnym uzupetnieniem wtasnych badampirycznych byta wtdrna analiza zastanych
danych statystycznych pozyskanych z raportow amalitych specjalistycznychsimdkow
badawczych zajmggych s¢ tematylg Big Data wykorzystugcych jako nargdzia badawcze
gtéwnie cyfrowe metody pozyskiwania i analizowarsnytch z przestrzeni internetu, w tym
mediow spoteczriziowych.

Podstawowymgrodtami pozyskiwania materiatu badawczego do hadapirycznych
byly oficjalne kanaty podmiotéw politycznych prowamhe w kluczowych mediach
spotecznéciowych (YouTube, Facebook, Twitter), o ktérychisniu podmioty informowaty
najczsciej na swoich stronach internetowych. Z uwagi harakterystyczgndla sieciowego
srodowiska komunikacyjnego obserwowamlynamile zmian, rOéwnie¢ na ptaszczinie
modyfikowania stron internetowych podmiotéw polipgch, w weryfikacji danych,
szczegolnie w niektorych przypadkach (co oznaczomoadekwatnych fragmentach

monografii), wspomaganog¢scyfrowym archiwum stron internetowyshiayback Machine



Zebrany do badamateriat empiryczny pochodzit z wkasnych archiwfawieragcych
systematycznie gromadzone przeze mnie materigiydiowe, uzupetlniane, ale #e
zweryfikowane, na podstawie danych (co zostalo aezone w adekwatnych gziach
monografii) pozyskanych ze specjalistycznych agiikaraz baz agencji badawczych.

Narzdziem niezwykle #ytecznym w ekstrakcji danych pozyskanych z portalu
Facebook byta aplikacjetvitzzpozwalagca na wyodgbnienie okrélonych danych, w tym
statystycznych z tmych interesujcych badacza obszarow do Zzpéjszych analiz. Do
gromadzenia i analizy (nie tylko Hoiowej, ale i jakéciowej) danych z Twittera
wykorzystano opracowanprzez badaczy z Uniwersytetu w Wolverhampton akk
Mozdeh Podczas weryfikacji wpisow podmiotow positkowas@ rowniez wewretrzng
wyszukiwarlky mikroblogu - Twitter Advanced Serachpozwalagca na przywotanie
archiwalnych wpisow kytkownikow. Wykorzystanym w pracy komputerowym praigem
wspomagajcym catédciowo analiz danych jakéciowych byt Atlas.ti W badaniach
empirycznych, ktorych wyniki przedstawiono w dwdastatnich rozdziatach posiono se
autorskimi kluczami kategoryzacyjnymi skonstruowanyw oparciu o uwzgldnienie
specyfiki badanych mediow spotecznmwych.

Triangulacja wykorzystanych metod i technik badawbtz pozwolita na zebranie i

poréwnanie materiatu badawczego celem wyprowadzspaawnego wnioskowania.

Zakres badan

Badania dotyczyty strategii komunikowania realizoyeh przez podmioty polityczne
(politykéw i ugrupowania polityczne) obecne na pag scenie politycznej w latach 2013—
2016. Okres badaempirycznych ol zatem cykl wyborczy zawierggy w sobie wszystkie
odbywapce s¢ w Polsce kampanie wyborcze, pgwszy od wyboréw do Parlamentu
Europejskiego, przez wybory prezydenckie, parlaare i w kacu samorzdowe.
Nadmien¢ nalery, ze w 2015 roku odbyly si zarbwno wybory prezydenckie, jak i
parlamentarne, te drugie poprzedzone referendurmaig@jowym. W zakresie wskazanej
cezury rok 2015, ze wzglu na uklad kalendarza wyborczego, byt dla podmioto
politycznych wyjgtkowa okazp nie tylko do zintensyfikowania dziatavyborczych, ale tate
do wykazania si umiegtnosciag budowania spojnej i efektywnej strategii komunigaej, w
tym podgcia prob wypracowania metod kreowania wizerunkgpadsebu komunikowania z
mozliwie najwiekszy liczbg potencjalnych wyborcow za frednictwem mediow

spotecznéciowych.



Z uwagi na wybor cezury czasowej badania skoncemine zostaty na dziataniach
podejmowanych zaréwno przezzjdunkcjonupce (zastane) ugrupowania i ich liderow w
polskim parlamencie, jak i podmioty, ktorych remetanci w wyniku poszczegdlnych elekcji
(wyboréw do polskiego i europejskiego parlamentzyskali mandaty.

Ze zgromadzonego obszernego materiatu badawczieg@@13-2016 w najwkszym
stopniu do weryfikacji hipotez badawczych (rozdzcawarty i paty) postuzyly proby
badawcze najobszerniej omowione w monografii pozhoel z lat 2015-2016. Wybor ten
wynikat ze wzmaonej aktywndéci w tym okresie podmiotow politycznych w mediach
spotecznéciowych, stagc sk tym samym przyczynkiem do naklenia aktualnych tendencji
w niezwykle dynamicznym sieciowyndrodowisku mediow spoteczéciowych. Proby
badawcze pochodzity z trzech wspomnianych serwispatecznéciowych (YouTube,
Facebooka i Twittera).

Prezentacji wynikow badanad strategiami komunikowania wyborczego w mediach
spotecznéciowych postayt materiat badawczy pochoglzy z kampanii prezydenckiej i
parlamentarnej w 2015 roku. Z okresu kampanii pilemgkiej ogdinej analizie poddano caty
pozyskany materiat badawczy pochgog z oficjalnych kont na YouTube, Facebooku i
Twitterze wszystkich oficjalnie zgloszonych kandyw@ Do szczegotowej analizy
zakwalifikowano §cznie 66 materiatdw z kanatow wszystkich kandydapsewadzonych w
serwisie YouTube a tak lcznie 672 wpisy opublikowane na Facebooku oraz 2@8@6w
zamieszczonych na Twitterze na kontach gtownychkimmtow politycznych: Andrzeja
Dudy i Bronistawa Komorowskiego w okresie trwanificialnej prezydenckiej kampanii
wyborczef.

W kontekcie bada nad strategiami komunikowania wyborczego lideréw i
ugrupowa politycznych w mediach spoteczwowych wnikliwej analizie poddano 598
wpisow opublikowanych na profilach badanych ugrugdwraz 205 postéw zamieszczonych
na kontach lideroéw tych ugrupowaa portalu Facebook w okresie kampanii parlamasjar

Z perspektywy bada nad strategiami komunikowania politycznego zgodme
wstepnie przygtym zalazeniem dotyczcym permanentrici aktywnaci komunikacyjnej
podmiotéw politycznych wymieniony povigj zbior poszerzono ogdznie 66 wpiséw
opublikowanych na kanatach wszystkich badanych pmua politycznych w serwisie

YouTube oraz 173 wpisy zamieszczone na profilachpmyva politycznych i 238 postéw na

! Na liczby te zilaylo sic 275 wpiséw opublikowanych na profilu B. Komorowsto i 397 wpiséw
zamieszczonych na koncie A. Dudy na Facebookukzetadpowiednio 1134 i 956 tweetdw wymienionych
kandydatéw na Twitterze.



kontach ich liderow politycznych na Facebooku, lez¢a957 tweetow opublikowanych na
profilach ugrupowa politycznych i 650 na kontach ich liderow na Teiite.

Uzupetnieniem w kontekie préby odpowiedzi na pytanie badawcze daojgez
wptywu agendy politycznej na agendnedialry byt przeghd tematycznych materiatow
zamieszczonych na gtébwnych w Polsce ogoélnoinforpmycyy portalach internatowych, a
takze szczegoOtowa analiza 189 postow pochogeh z oficjalnych kont na Twitterze
wiodacych redakcji informacyjnych: ,Wiadondoi” TVP1 oraz ,Faktéw” TVN.

Dobrane préby badawcze pozwolity uchwycitendencje w strategiach
komunikowania podmiotow politycznych (politykdw guupowa politycznych) w mediach
spotecznéciowych zardwno w okresie wyborczym, jak igaheywyborczym.

Monografia podzielona jest na cztery¢&@ (rozdziaty). Dwie pierwsze ezcCi
(Strategie (sieciowego) komunikowania politycznegonediatyzacja politykioraz Media
spoteczngciowe przestrzepikomunikowania polityczneyjaawierag teoretyczne rozwania
dotyczice przygtych w pracy ram przedmiotu badaCzsci te zawieraj rowniez obszerne
omowienia wykorzystanej literatury przedmiotu. Dwiestatnie cgici (Strategie
komunikowania wyborczego w mediach spoteg@owych oraz Media spoteczn@iowe
narzdziem politycznej kampanii permanentnej vwietle bada@a empirycznych
skonstruowane na podstawie wyszczegoélnionych dlgwceanalitycznych okreséw
aktywndsci podmiotéw politycznych w mediach spotecciowych w czasie kampanii
wyborczych oraz w okresach ¢dzywyborczych, powstaty na bazie badanpirycznych.

Problemowa konstrukcja kgiki ma wprowadz czytelnika w teoretyczne rozwenia
skoncentrowane na strategiach komunikowania palitggo, w tym szczegodlnie w
odniesieniu do specyfiki sieciowych mediow spotesziowych, a take ukaza sposoby
wykorzystania komunikacyjnego potencjatu mediowisgzngciowych przez politykow i
ugrupowania polityczne na polskiej scenie politygjzriJzupetnieniem tkei jest obszerna
(wynikajaca z przedmiotu badabibliografia a take zajczone trzy aneksy.

W rozdziale pierwszymStrategie (sieciowego) komunikowania politycznego a
mediatyzacja politykidefiniug i wyjasniam kluczowe dla cakoi rozwazan w monografii
kategorie badawcze stanaeg podstaw dla przygtej w pracy propozycji koncepcji
postrzegania i analizowania strategii sieciowegmiwoikowania politycznego. W ¢&i tej
systematyzyj dotychczasowe ustalenia badaczy daigezlasyfikacji typologii politycznych
strategii  komunikacyjnych, omawiam kwestie profesjiizacji i marketyzacji
komunikowania politycznego, w kontake proceséw mediatyzacji i hybrydyzaciji

komunikowania politycznego naktem istot przeobraen w obszarze strategii



komunikowania podmiotow politycznych w mediach sgahdciowych. Istotnym
elementem, zwlaszcza w odniesieniu do zaprezenymhamv dalszych cgciach pracy
wynikow bada empirycznych, dotyegych rezonansu medialnego publikowanych przez
podmioty polityczne w mediach spotecZoimwych przekazow, jest tu wyartykutowanie i
omowienie proponowanych przez badaczy koncepdikiogediow spotecznaiowych.

W rozdziale druginMedia spotecznsiowe przestrzepikomunikowania politycznego
porzadkuje wiodace w literaturze sposoby definiowania oraz klasyfienia mediow
spotecznéciowych, omawiam specyfik komunikowania w ich olgbie, charakteryzgj
poszczegolne, dolace przedmiotem analiz, kluczowe w badanym okresiPolsce portale
spotecznéciowe: YouTube, Facebooka i Twittera. Przy czym ovepiane media
spotecznéciowe zostaly tu przybione poprzez wyartykutowanie ich kluczowych
funkcjonalndgci uzytecznych z punktu widzenia budowania strategii Wnikowania
politycznego. W cgci tej wiodhca perspektyw jest spojrzenie na media spotecaiowe
jako na ptaszczyznpolitycznych dziata komunikacyjnych w uwjciu marketingowym. Istotne
w kontelgcie przygtych zataen o marketyzacji, mediatyzacji i hybrydyzacji komkoivania
politycznego jest tu wyartykutowanie egzogennychyncekdw warunkujcych ksztatt
strategii komunikowania politycznego. Szczegomwag poswiccam tu take kategorii
pokolenia medialnego — ukazujspecyfikk odbiorcow sieciowego komunikowania
politycznego jako gtdbwnego podmiotu rynkowego —emafjalnych wyborcow, poednio
rowniez dziennikarzy.

W rozdziatach trzecim i czwartym koncentrusie na prezentacji wynikow
przeprowadzonych baflaempirycznych, uzupetnigg je take o analizy danych zastanych
pochodacych z drodkdw badawczych specjalizoych s¢ w badaniu mediéw
spotecznéciowych.

W rozdziale trzecim Strategie komunikowania wyborczego w mediach
spotecznéciowych koncentruje s na analizach wynikow badaszczegolnie dotygzych
testowania hipotezy o profesjonalizacji i modernjzekomunikowania politycznego w
kontelécie strategii komunikowania realizowanych przez mpady polityczne w Polsce w
przestrzeni mediow spoteczimiowych. Istotnym celem jest tu odniesienie (§irzez pryzmat
uzyskanych wynikow badaempirycznych) do koncepcji badaczy dotyaz hybrydyzacji
komunikowania politycznego, zaktadeg] koegzystengj dotychczas wypracowanych na
danym rynku wyborczym praktyk, strategii kampanghyz implementagj wybranych
koncepcji i technik sprawdzonych na innych rynkgoblitycznych, w tym zwlaszcza

pionierskiego pod wzgtlem efektywnego wykorzystania medidw spotedzimvych



amerykaskiego rynku wyborczego. W ramach konkluzji z wyivik bada nakr&lam tu
autorsly propozycg typologii strategii komunikowania wyborczego w e
spotecznéciowych.

W rozdziale czwartymMedia spotecznwiowe narzedziem politycznej kampanii
permanentnej wwietle bada empirycznychkonsekwentnie odwotgg s do marketingowej
perspektywy komunikowania politycznego, uwagwracam na strategie komunikowania
realizowane przez podmioty polityczne w mediach tespmaciowych w okresie
miedzywyborczym. Podstayvzawartych tu analiz jest przgje zalgenia o permanent§o
aktywnasci komunikacyjnej podmiotéw politycznych, w tym pgohowanych probach
budowania i wykorzystywania na ptaszgaie medidow spoteczroiowych diugookresowych
rynkowych strategii komunikacyjnych.

W zakaczeniu monografii odwotgjsie do kwestii weryfikacji postawionych hipotez
wyartykutowanych ja we wstpie oraz przywotanych w adekwatnychegzach tekstu

(rozdziatach).

Omoéwienie wynikow bada i analiz

Wyniki przeprowadzonych bafdaempirycznych potwierdzity gtéwn hipotez
postawiom w rozprawie. Media spoteczémowe postrzeganeasprzez polskie podmioty
polityczne jako istotne nagdzie komunikowania w dobie kampanii permanentnea N
przestrzeni analizowanego okresu (lat 2013-2016)rakme wida systematycznie
zwickszapcy sk stopien ustawicznego zaabsorbowania podmiotéw wykorzystaniej
platformy komunikacji, przy czym w najgkszym nagzeniu w okresie kampanii
wyborczych.

Z perspektywy uwypuklanych w monografii proceséwdimgyzacji, profesjonalizacji
i marketyzacji komunikowania politycznego za pewigrzetom, istotny na ptaszcaye
bada@ empirycznych nad strategiami komunikowania polskmodmiotéw politycznych w
mediach spoteczioiowych, uznatam rok 2015. Uktad kalendarza wybegcty a w efekcie
nieobserwowana wcgeiej na taly skak, wzmazona aktywné¢ komunikacyjna podmiotow
politycznych w mediach spoteczmowych, pozwolita tu bowiem na anajlizimiegtnosci
budowania przez podmioty (zaréwna: jiunkcjonupce, jak i nowe na scenie politycznej) nie
tylko spdéjnej oferty wyborczej, ale i kreacji, wntydoboru taktyki roztbonych w czasie
dziataa kampanijnych. Z kolei wyraie wyeksponowany w monografii kolejny rok (2016) w
zalazeniu - czas ,odgzzenia politycznego” z racji braku zaplanowanych jafitych kampanii

wyborczych (najblisza oficjalna kampania rozpata sk w sierpniu 2018 roku), stat¢si
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doskonatym okresem obserwacji i analizgbosci realizowanych strategii komunikowania
przez podmioty polityczne, zwlaszcza przez pryzprab wdraania dtugofalowych strategii
komunikowania. Wyniki badaz tego okresu pozwalagtwierdze, iz media spoteczrigiowe
dla podmiotow, dla ktorych stanowity wag, jesli nie czotowy platforme komunikacji z
potencjalnymi wyborcami w okresie kampanii wybolczg réwniez istotnym narzdziem
komunikacji w okresie ngdzywyborczym.

Rozwdj nowoczesnych technologii komunikacyjnych bagpienia przyczynia gido
obserwowanych rownie na polskiej scenie politycznej przeokea w strategiach
komunikowania podmiotow politycznych. Sposob wykatania mediow spoteczimowych
w realizowanych strategiach komunikowania ugrupowgolitycznych i ich lideréw,
szczegolnie od wspomnianego 2015 roku wskazaj@aitej ptaszczanie mana mowe o
dynamicznie pospujacej profesjonalizacji komunikowania politycznego, tym przez
pryzmat jego modernizacji w oparciu o konceptjybrydowego stylu komunikowania.
Analiza wykazata liczne przyktady wzorowania sty tez wprost naladowania przez polskie
podmioty polityczne rozwgzah szczegolnie z amerykskiej sceny politycznej na poziomie
wybranych aspektow strategii komunikowania. Poflkfenalezy jednak, ¥ podiazem do
pozytywnej weryfikacji wspomnianej hipotezy (H1)Wpgtéwnie strategie realizowane przez
najwieksze ugrupowania polityczne i ich reprezentantéwpmypadku mniejszych i/lub
nowych na polskiej scenie politycznej podmiotowaegdzaju dziatania byty podejmowane
W znaczenie mniejszym stopniu, co wskazuje na kani@gé prowadzenia dalszych
obserwacji i badaw tym zakresie.

Wyniki bada wskazaly, ¢ w strategiach komunikowania realizowanych przez
ugrupowania polityczne na ptaszémie medidw spoteczioiowych wyranie dostrzegalna
byta kluczowa rola lidera politycznego, w tym kortgrecje komunikacyjne uwiarygodniae
jego aktywneé¢ w mediach spoteczioiowych. Lider niejako symbolicznie uosabiat i
legitymizowat dziatalnét ugrupowania politycznego. Poréwnanie zaw&itdospojnaci kont
w mediach spoteczgoiowych ugrupowa politycznych i ich liderow dowiodto
podejmowanych prob, szczegodlnie przez najaktywréejsr mediach spoteczémowych
podmioty, realizacji zateen zintegrowanej komunikacji marketingowej. Druga digza
szczegoOtowa (H2) zostata zatem rownpezytywnie zweryfikowana.

Prymarra funkcja prowadzenia przez podmioty polityczne kont na gladh
spotecznéciowych w $wietle przeprowadzonych batlajest autokreacja, koncentgop se¢

zarowno na budowaniu nowego (lub redefiniowaniwdaotzasowego) wizerunku podmiotu
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(ptaszczyzna podmiotowa), jak i probie narzucemtepcjalnym wyborcom oké®nej wizji
otaczagcej ich rzeczywist€ci spotecznej i politycznej (ptaszczyzna przedmich

W strategiach wkszasci podmiotdw mana byto zauway¢ korzystanie zaréwno ze strategii
koncentrujcych s¢ na ptaszczignie merytorycznych, jak i afektywnych komunikacygiy
dziatan marketingowych, a wtC czerpanie ze strategii problemowych i wizerunkchvy
Zadaniem znacznej exi upowszechnianych przez podmioty polityczne pazékv w
mediach spoteczioiowych, szczegdlnie w przypadku podmiotow pozastaih w opozyciji
wobec aktualnie gdzacych, byta dyskredytacja konkurentow politycznybloda® nalery, iz
na tej ptaszczinie rownie wyraznie zauwaalne byto spersonalizowanie przekazu (celem
ataku niejednokrotnie byt lider konkurencyjnego wgpwania politycznego). Wyniki analiz
potwierdzity zatem trzegihipotez szczegétow (H3).

W badanym materialezrodtowym zauwaalne byly podejmowane, choprzez
nieliczne podmioty, szczegolnie w okresieedzywyborczym dziatania, wskazgge na proby
wiaczania w realizowane w przestrzeni mediow spoteowych strategie komunikowania
zatlazen marketingu relacji, w efekcie mygych na celu umacnianie ¢zi z potencjalnymi
wyborcami. Uzyskane wyniki badalowiodty jednak,4 w analizowanym okresie lat 2013-
2016 media spotecziciowe tylko dla czsci podmiotéw byly nargdziem komunikowania
utatwiagcym bezpéredng interakcg z potencjalnymi wyborcami, pozostate podmioty
traktowaty media spotecziciowe (czsto nie uwzgjdniajgc nawet specyfiki poszczegodlnych
portali) wylacznie w kategorii dodatkowego, kolejnego kanatutigymicji tresci politycznych
(jako media typupush, dominupca forma byla tu zatem komunikacja jednokierunkowa.
Hipoteza, wedle ktérej w strategiach komunikowdiaréw ugrupowa politycznych media
spotecznéciowe postrzeganeggako narzdzie komunikacji, ktérego prymagrfunkcja jest
nie tylko informowanie, ale i podtrzymanie relagjipotencjalnym elektoratem, zgodnie z
zatlazeniami marketingu relacji (H4) zostata zatem jedycgsciowo potwierdzona. Przejawy
dziatan, ktére mana uzné za realizujce zataenia marketingu relacji dostrzegalne byty
wytacznie w strategiach kilku liderow politycznych, wrt w najwikszym stopniu od okresu
prezydenckiej kampanii wyborczej w 2015 roku w pezEach reprezentantdw Prawa i
Sprawiedliwgci (Beaty Szydto i Andrzeja Dudy).

Media spotecznixiowe ze wzgjdu akcentowan tu specyfik stanowic element
strategii komunikacyjnej niestpliwie mog nie tylko usprawrd komunikacg podmiotu
politycznego z otoczeniem (zarbwno weivanym — w obgbie ugrupowania, sztabu

wyborczego, jak i zewgtrznym — obywatelami i dziennikarzami), ale rownistuzy¢
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podsycaniu widoczrigi medialnej, w tym niezwtocznemu i beZpedniemu reagowaniu na
zachodzace w otoczeniu zmiany, przeobamia take w sytuacjach kryzysowych.

Z przeprowadzonych baflavynika, ze tego rodzaju dziatania byly obecne w analizowanym
okresie w strategiach komunikacyjnych zarowno ugwaga politycznych, jak i ich liderow.

Wyniki analizy zawartéci przekazOw zamieszczanych, szczegodlnie na kontach
najaktywniejszych (w catym okresie badawczym) w raell spoteczniciowych podmiotéw,
staly s¢ podstawowymi do wnioskowania na temat e@®j roli mediow spoteczriciowych
w budowanych strategiach komunikowania (w tym mmlianych w nie tylko w
perspektywie krotkookresowej, ale 1 dlugookresowelkierunkowanej na kampani
permanents) podmiotow na polskiej scenie politycznej. Platfigrspotecznéciowe z punktu
widzenia nadawcéw (podmiotdw politycznych) stwagzapozliwosci publikowania i
rozpowszechniania #dorodnych komunikatow, jednak sita ich znaczeniastepier
publicznego rozgtosu i uznania budowany jest, cobgarwowano w przeprowadzonych
badaniach, w oparciu o wspétpeaz dziennikarzami, mediami gtdwnego nurtu, zaréwno
Lradycyjnymi”, jak i sieciowymi.

Podsumowujc, w rezultacie dokonanych analiz ana pokusi sic o konstatagj, ze
przyjeta i konsekwentnie realizowana przez podmiot pality strategia komunikacyjna w
mediach spoteczioiowych mae przyczynié si¢c do utrwalania §dz polaryzowania postaw
wyborczych. Zauwzalny udziat politykbw w debacie spotecznej i patityej w formie
wirtualnej agory staje sisposobem na zainteresowanie potencjalnych wyboredwcoraz
wigckszym stopniu systematycznie korzystgch z medidw spotecz&ciowych. Materiaty
rozpowszechniane przez podmioty polityczne w medisygotecznéciowych, zwiaszcza te
nie tylko informupce, ale i angaijace i mobilizupce do aktywnéci internautéw bez
watpienia wptywagc na ich wiedz i subiektywrn ocerz wydarzé politycznych przyczyniaj
sic do ksztaltowania uczestniggego wzoru kultury politycznej. Ogolna aktywé#do
podmiotow politycznych w mediach spoteczaowych, czerpanie z hybrydowego stylu
komunikowania politycznego wskazuje, mazna mowe o ukierunkowaniu komunikowania

politycznego w Polsce na modelpkampang postmodernizacyp

Wykorzystanie wynikow badan

Glowne ustalenia teoretyczne oraz&ctowe wyniki bada zawartych w przedimnej
monografii prezentowatam podczas konferencji nayabww kraju i za granic Referat
Mediatization of political communication in Polandhe role of audiovisual advertising in

marketing strategies of Polish political partiesygtoszony podczas 3rd International
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Multidisciplinary Scientific Conference on Sociati@nces and Arts SGEM organizowanej
rowniez ze wsparciem Polskiej Akademii Nauk (Albena, Buig&2016) zawierat nie tylko
odniesienia do autorskich badanad usytuowaniem, rpli dominupcym sposobem
konstruowania audiowizualnych reklam politycznyahtym rozpowszechnianych rowaiev
mediach spoteczioiowych) w strategiach komunikowania polskich podiow, ale take
wstepne ustalenia teoretyczne dotyce procesu mediatyzacji, profesjonalizacji i
marketyzacji komunikowania politycznego. Kontynuadych rozwaan byty referaty
prezentowane podczas Kongresu Polskiego Towarzysbmaunikacji Spotecznej (PTKS) w
Poznaniu w 2016 ra take na konferencji w Lublinie w 2018 r. (odpowiedmeferaty:
Strategie komunikacyjne czotowych polskich politykd mediach spoteczimowych — case
studyoraz Fake news w mediach spotecariowych w dobie mediatyzacji politykkKwestie
modernizacji i amerykanizacji komunikowania polipego z perspektywy batla
empirycznych nad strategiami komunikowania real@owni przez polskie podmioty
polityczne w mediach spoteczwowych (na Facebooku i Twitterze) omawialam m.wvin.
referacie zatytulowanymKomunikacja polityczna w mediach spotecomowvych —
amerykaiskie i polskie dfwiadczeniapodczas konferencji ,Media. Business. Culture”
(Gdaask 2017). Cesciowe wyniki analiz dotycgre wybranych przypadkow realizowania
przez polskie podmioty polityczne oklenych strategii i technik komunikowania omawiatam
m. in. podczas mdzynarodowej konferencji w Katowicach w 2013 r. férat:
Communication strategies of the leaders of the dhopolitical scene on the Internet — the
case studya take w trakcie Kongresu PTKS w Krakowie w 2013 r. érat: Social media
marketing — kreowanie wizerunku polityka w przestrz wirtualnej na wybranych
przyktadach z polskiej sceny politycznej

Wybrane aspekty dotygze wynikow bada nad strategiami komunikowania
politycznego z perspektywy ustalenad kwestiami permanentitd kampanii wyborczych
oraz marketingu mgdzywyborczego artykutowatam podczas Kongreséw &lolifi w
Krakowie w 2015 r. oraz w Lublinie w 2018 r. (odpednio referaty:Polska partia
polityczna na Twitterze- studium przypadkwraz Marketing mgdzywyborczy w mediach
spoteczngciowych na przyktadzie aktywsod lideréw polskiej sceny politycznej take w
trakcie Konferencji Jubileuszowej 10 lat Polskidgmwarzystwa Komunikacji Spotecznej we
Wroctawiu w 2017 r. (referatGrudniowy ,kryzys sejmowy” w mediach spotecimowych —
perspektywa aktoréw politycznyatpy konferencji w Krakowie w 2016 r. (refer&®olityka w
mediach spoteczhoiowych na przyktadzie aktywsod lideréw polskiej sceny politycznej na

Facebookl Z kolei wstpne wyniki bada zwigzane z widocznizia medialy podmiotéw
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politycznych, relacji midzy agend polityczrg i medialry byty przedmiotem moich prelekcji
m. in. podczas dwoéch konferencji w 2017 r.: w Waveie (referat:Amerykaskie wybory
prezydenckie w 2016 roku w polskich mediaehcase studywybranych dziennikow
ogolnopolskich i portali internetowyhw Rzeszowie (referatGrudniowy kryzys sejmowy w
agendzie medialnej — analiza zawanrio kont na Twitterze programow informacyjnych
~Wiadomasci” TVP1 oraz ,Fakty’ TVN).

Zaproponowana w monografii metodologia aztaksposob i zakres wykorzystania
aplikacji i narzdzi internetowych do bada okazaly st niezwykle uyteczne w
konstruowaniu zleconej przez Kancelatsejmu RP ekspertyzyOcena skuteczhoi, z
uwzgkdnieniem wizerunku Sejmu RP i jego organdw, fumiksi@nia mediow
spoteczngciowych(2018).

Niektore z uzyskanych wynikéw batlssystematycznie wezatam do programoéw
zaj¢ realizowanych zarowno na Wydziale Politologii UM@8& kierunku Dziennikarstwo i
Komunikacja Spoteczna, jak i na Uniwersytetach var@dzie (Hiszpania 2015) i w Porto
(Portugalia 2018), gdzie prowadzitam wyklady dladentéw kierunkédw Nauk o Polityce
oraz Nauk o Mediach.

Zawarte w monografii wyniki badastanows dla mnie take punkt odniesienia w
dalszej pracy naukowej. Korzystam nie tylko z usysityzowanej wiedzy teoretycznej, ale
takze otrzymanych wynikow badeempirycznych, ktére w przypadku badangituidalnych
stap si¢ podstaws do wnioskowania na temat zmian zachmyzh na plaszczpie
budowania strategii komunikowania politycznego prgedmioty polityczne w Polsce.

Wyniki badaa mog by¢ takze wykorzystane przez podmioty polityczne na etapie
konstruowania czy redefiniowania strategii komumikaia w mediach spoteczémowych.

Uwazam, ze przediaona monografia Strategie komunikowania podmiotow
politycznych w Polsce w mediach spoteszimwychstanowi znacgey wktad w nauk przede
wszystkim ze wzgldu na: - zdefiniowanie strategii komunikowania paiznego w obszarze
bada nad mediami spoteczémowymi, - utworzenie typologii strategii komunikewia
wyborczego w mediach spotecZomwych, - podite badania empiryczne strategii
komunikowania podmiotow politycznych w mediach sgahdciowych z wykorzystaniem
szerokiego wachlarza metod i technik badawczyckpmpleksowe ujcie teoretycznych
ustaléy i refleksji nad strategiami sieciowego komunikoveamolitycznego z wynikami
autorskich bada empirycznych w tym zakresie, a f&k - syntez wiedzy na temat
komunikowania politycznego w mediach spotecgommwych, ktora dotychczas w polskiej

literaturze nie znalazta kompleksowego oméwieniatym przyblizenie ugé i koncepcji
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bada nad komunikowaniem politycznym w mediach spoteézimwvych wystpujacych w

literaturzeswiatowe.

5. Oméwienie pozostatych oggnieé¢ naukowo-badawczych

Na moj pozostaty (,podoktoratowy) dorobek naukowdadap sic przede wszystkim
2 monografie (w tym jedna wspotautorska) oraz 5 ogpafii pod redakeg (w tym dwie pod
wspétredakej) a take recenzowane artykuty naukowe, opublikowane w apzamach
naukowych i monografiach wieloautorkich (pod wzm ilgciowym jest to 4cznie 35
artykutow). Osiem artykutdw opublikowanych zostatoczasopismach naukowych, dwa z
nich [1; 2] w czasopismach, ktdre w roku publikanojiajdowaty si juz na liscie European
Reference Index for the Humanities (ERIH), tj: ,@ah European Journal of
Communication” oraz Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne”. Pozostate a2fkutow
opublikowanych zostato w monografiach zbiorowycted®m artykutow ukazato gdrukiem
w jezyku angielskim, pozostate wzyku polskim.

Z tematycznego punktu widzeniagndd moich publikacji mana wskazé kilka obszaréw

zainteresowi bada naukowych.

Pierwszy obszar tematyczny moich prac naukowychaiania nad wykorzystaniem
w strategiach komunikowania wyborczego podmiotéwitymznych w Polsce mediow
sieciowych (tzw. ,nowych medidw”) w egiu calgciowym, ogolnym (artykuty:
Communication strategies of the leaders of the dhopolitical scene on the Internet — the
case study[19]; Media elektroniczne w polskich kampaniach wybofezgo Parlamentu
Europejskiegd11]; Kampanie profrekwencyjne a postawy Polakéw w kéoikekvyboréw do
Parlamentu Europejskiegd0]) oraz ze zwrdoceniem uwagi na ollome (najpopularniejsze
w danym okresie wwod internautdw) media spotecZemwe - to artykuty prezentgge studia
przypadkow oparte na badaniach empirycznyetiadych niejako naturalnym kierunkiem
wyjsciowym dla bada zawartych w przedimnej monografii (artykuty:Polska partia
polityczna na Twitterze- studium przypadk{il2]; Social media marketing - kreowanie
wizerunku polityka w przestrzeni wirtualnej na etagizie liderow polskiej sceny politycznej
[13] czy Twitter in communication strategies of the leadefshe Polish political parties
[14]).

W tym obszarze tematycznym oma wyr&ni¢ podobszar, w ktorym podejmvciaz
w niewielkim stopniu opisane w polskiej literaturpezedmiotu badania nad strategiami
komunikowania w mediach spoteczomwych podmiotéw politycznych z regionalnej i

lokalnej sceny politycznej, realizowane zaréwnokkesach kampanii wyborczych
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(na poziomie wyboréw sama@aowych, ogoélnopolskich), jak i w okresach
migdzywyborczych. Badania te koncentygie na najblkszej mi Lubelszczinie, stanowic
jednoczénie podtae do dalszych bada poréwnawczych strategii komunikowania
podmiotéw realizowanych przez politykdw i ugrupovweapolityczne z innych regionéw (tego
rodzaju badania, cldonadal w niewielkim stopniugsjuz podejmowane w gtdwnych
osrodkach naukowych w Polsce w tym m. in. przez bagacUniwersytetu Wroctawskiego,
Uniwersytetu Slaskiego w Katowicach, Uniwersytetu Jagiéiego czy Uniwersytetu
Opolskiego). Wrod publikacji naley tu wymient monograf¢ wspoétautorsk (z A. Lukasik-
Turecky i B. Romiszewsk) Barwy wyborczej kampanii samgdowej 2014 roku na
Lubelszczinie [4] oraz autorskie artykuly naukow&ampania wyborcza na Facebooku -
studium przypadku aktyws® liderow ugrupowd politycznych na Lubelszenye w 2015
roku [22] czy Strategie komunikacyjne kandydatow z Lubelszcayziatach 2010-2011 w
swietle bada@ nad reklarg audiowizualig [32].

Drugi obszar tematyczny wyartykutowany w moich pkdtjach jest kontynuagj
zawartych w monografii ,podoktorskiej” (nieznaczzimodyfikowanej rozprawy doktorskiej)
aspektow wynikajcych z bada juz nie tylko nad ra} i znaczeniem audiowizualnej reklamy
politycznej (monografiaTelewizyjna reklama polityczna w Polsce w lataci0522010
opublikowana w 2012 r. [3]), ale przede wszystkiostizegalnych w tej formie przekazu
politycznego tendencji rozwojowych, dowadych profesjonalizacji 1 modernizacji
komunikowania politycznego w Polsce. Przedmioterdabas tu (ze wzgtdu na miejsce
publikacji) juz nie telewizyjne, lecz audiowizualne reklamy palidge podmiotdw
politycznych rozpowszechnianie w mediach spotegziowwych, w tym gtownie za
posrednictwem serwisu YouTube (artykuhediatization of political communication in
Poland - the role of audiovisual advertising in rketing strategies of Polish political parties
[16]; Audiovisual political advertising in communicatistrategies of Polish political parties
— the case of the parliamentary campaign in 202]1 Video Rhetorics in communication
strategies of Polish political parties — the cask etections campaigns to the European
Parliament (2004-2014)[18] czy Strategie komunikowania politycznego w reklamie
audiowizualnej — studium przypadku polskich kamipapborczych w 2015 rokji23]).

Trzeci obszar tematyczny w ramach mojego dorob&nosty prace dotyczee bada
nad agengtsetting w kontefcie procesu mediatyzacji oraz kwestii widoc&iomedialnej
podmiotéw politycznych (artykuhyPolitical celebrities in the pages of Polish Intetrgossip
portals [20]; Obraz politykbw w polskich programach informacyjmyoa przykiadzie

~Wiadomasci” TVP1 oraz ,Faktow” TVN[25]; Kampania wyborcza do Parlamentu
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Europejskiego w 2014 roku na tamach prasy ogolnglpe] — studium przypadku ,Gazety
Wyborczej” i ,Rzeczpospolitej” [1]; Parlamentarna kampania wyborcza na famach
dziennikow ogolnopolskich w 2011 roku — agenda éve4]; Candidates from the Lublin
region in the parliamentary campaign in 2011 in thages of the regional preg4&7];
Kampania samoggdowa w 2014 roku na tamach dziennikéw ogolnopatskic studium
przypadku ,Gazety Wyborczej” i ,RzeczpospolitdP1] czy Kandydaci z Lubelszczyzny w
kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego W42fbku na tamach prasy regionalnej
[26]).

Ostatni obszar zainteresofiyanie naleéacy jednak do gtbwnego nurtu moich bada
zmiany zachodge na rynku medialnym wynikgje z rozwoju mediow sieciowych (artykuty:
Komunikowanie medialne i polityczne w dobie glatzdji [15] czy Budowanie spoteczga
online w social media na przyktadzie aktydaio redakcji ,Gazety Wyborczej” i
.Rzeczpospolite]” na Facebooku i Twitter24] a take Grupa Bauer Media w Polsce.
Dziatalnas¢ i kierunki rozwoju[36] orazZarzzdzanie informagj w mediach elektronicznych
— analiza porownawcza wybranych aspektow portalPTiMo oraz TVN24.d1B39)).

Efektem prowadzonej na az0ych ptaszczyznach wspétpracy naukowej z badaczami
reprezentuyjcymi gtowne @&rodki naukowe w Polsce i zajmugymi Sk w swej pracy
badawcze] podobn lub pokrewna w odniesieniu do moich baflaproblematyl jest
opublikowanych do tej pory 5 monografii, w tym 3 doanop redakcy Polityka w
zmediatyzowanymswiecie. Perspektywa politologiczna i medioznawc{z016) [5],
Mediatyzacja komunikowania politycznego. W ¢gkr bada  politologicznych i
medioznawczyc{R015) [6] oraaMedia i polityka. Relacje i wspoétzateosci (2014) [7] oraz 2
wczesniej wydane pod wspotredaliciz E. Godlewsk), Media mniejsz&i. Mniejsz@ci w
mediach(2014) [8] oraz (z W. MagusienVy/spotczesne zagadnienia marketingu politycznego
i public relations(2013) [9].

Wedtug danych Google Scholar (stan na wrze&@18 r.) warté¢ Indeksu Hirscha
dla moich publikacji wynosi 2, przy czym liczba fikbcji uwzglednionych w bazie wynosi
19, a liczba cytowa 18. Wedtug Publish of Perish liczba cytowaynosi 21, natomiast
Indeks Hirscha 3.

Z mojg aktywndgcia publikacyjp nierozerwalnie zwizana jest aktywnosé
konferencyjna. W latach 2011-2018 wygtositam referaty na 35 koahcjach naukowych
(10 konferencji miato charakter gaizynarodowych, 25 — ogoélnopolskich). W przypadku

konferencji m¢dzynarodowych na podkilenie zastuguje moéj udziat w konferencjach
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o charakterze interdyscyplinarnym: we wspotorgawaioej take przez Polsk Akademe
Nauk konferencji z cyklu: ,International Multidigdinary Scientific Conference on Social
Sciences and Arts SGEM” w 2016 r. w Albenie (Bulgprpodczas ktorej wygtositam referat:
Mediatization of political communication in Polandhe role of audiovisual advertising in
marketing strategies of Polish political partje®wniez w cyklicznie organizowanej przez
Uniwersytet sw. Cyryla i Metodego w Trnavie (Stowacja) konfergngMedia and
Megatrends” (w 2013 r., refera®olitical celebrities in the pages of Polish Intetrgossip
portals) czy wspoétorganizowanej przez Uniwersytet Ekonamyc w Katowicach oraz
Uniwersytet im. Konstantyna Filozofa w Nitrze, Yéyg Szkok Finanséw i Administracji w
Pradze oraz EuropejgkAkademg¢ Zarzdzania, Marketingu i Mediéw w Bratystawie
konferencji w 2013 r. w Katowicach: ,(KO)media - rtext of media discourse:
(CO)mmunication, (CO)operation, (CO)ntestationférat: Communication strategies of the
leaders of the Polish political scene on the In&tra the case stullly

Wsrdd konferencji medioznawczych podiié nalezy moje aktywnie uczestnictwo
we wszystkich dotychczas czterech Kongresach RagekiTowarzystwa Komunikacji
Spotecznej (w ocenianych latach: Krakow 2013, PoZ@L6), ktdre rownie miaty wymiar
miedzynarodowych, podobnie jak doroczne (te jednakharakterze interdyscyplinarnym)
konferencje organizowane przez Uniwersytet f3#a,Media. Business. Culture” (Gdsk
2013, 2015, 2017).

Referaty wyglaszatam rowriena konferencjach medioznawczych o charakterze
ogolnopolskich (m. in. sympozjach: ,Mediatyzacjaligti. Fake newsi fact checkerswv
informowaniu o polityce”, Lublin 2018 czy z cykluNspéiczesne media...”, Lublin 2011,
2012, 2013, 2014, 2015, 2016) azakpolitologicznych o charakterze interdyscyplinaimy
(w panelach medioznawczych) — tu wskazaalezy m. in. Ogolnopolskie Kongresy
Politologii (Pozna 2012, Krakow 2015, Lublin 2018).

Moja pozostata aktywndé naukowa obejmuje szereg petnionych funkcji i
projektow. Od 2008 roku jestem cztonkiem, a od 2#&1 cztonkiem Zargdu i sekretarzem
(w kadencjach 2013-2016 oraz 2016-2019) Polskiegwarzystwa Komunikacji Spotecznej.
Od 2017 roku (od zadenia czasopism) wspotpracyg dwoma czasopismami o charakterze
medioznawczym: jestem cztonkiem Rady Naukowej qziasoa ,Com.press Pismo naukowe.
Komunikacja i nauki o mediach” (wydawanego przegtytut Dziennikarstwa, Mediow i
Komunikacji Spotecznej Uniwersytetu Jagiékiego w Krakowie) oraz czionkiem
Komitetu Redakcyjnego i redaktorem tematycznym @ggycznego czasopisma

.Mediatization Studies” (wydawanego przez Wydzialli®logii Uniwersytetu Marii Curie-
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Skitodowskiej w Lublinie). Wspotpracglj z czasopismami naukowymi pedoi funkci
recenzenta wydawniczego artykutow anglo- i polskggznych publikowanych na tamach:
»central European Journal of Communication” (WydKS + Uniwersytet Wroctawski), ,e-
Politikon” (Wyd. Uniwersytet Warszawski), ,PoliticRreferences” (Wyd. Uniwersyt8taski

w Katowicach) i ,Roczniki Nauk Spotecznych” (Wyd.akolicki Uniwersytet Lubelski Jana
Pawta Il).

Peingc funkcg recenzenta w latach 2013-2014 wspoipracowatam igawiz
czasopismami naukowymi doktoranckimi i studenckimvydawanym na Wydziale Nauk
Politycznych i Dziennikarstwa UAM w Poznaniu czasopem: ,Refleksje. Polityka —
Literatura - Demokracja” oraz wydawanym na Wydzi#delitologii UMCS w Lublinie
czasopismem: ,Consensus. Studenckie Zeszyty Naukowe

Bytam cztonkiem Komitetu Naukowego dwoch dotychcza/cji Ogdlnopolskiej
Konferencji Naukowej Cyber+Media (organizator. Fao@ na rzecz promocji nauki i
rozwoju TYGIEL) Lublin 2017, 2018). Bytam ta& czionkiem i sekretarzem Komitetu
Organizacyjnego mdzynarodowej konferencji naukowkjedia of minorities, minorities in
the medigLublin 2013).

Do aktywndci naukowej zalicz§ nalezy takze aktywnosé grantowa w postaci
petnienia funkcji cztonka mdzynarodowego zespotu badawczego przygotgueagjo wnioski
projektéw badawczychrlelevision as a site of cultural heritage: landsesf conflict and
leisure (Program Horizon 2020, H2020-Reflective-Society-20drazEuropean Network for
the study of Television in TransitigRrogram COST European Cooperation in Science and
Technology.

Pdsrednim efektem moich agnig¢ naukowych s opracowane 2 ekspertyzy:
wspomniana jia Ocena skuteczgoi, z uwzgtdnieniem wizerunku Sejmu RP i jego organodw,
funkcjonowania mediéw spoteczomwych (wykonana na zlecenie Kancelarii Sejmu RP)
oraz Kampanie profrekwencyjne a postawy Polakéw w kdotekvyborow do Parlamentu
Europejskiego (wykonana w ramach ,Laboratorium Idei — Prezydesg# Programu
Eksperckiego”).

W 2012 roku zostatam LaureatklV edycji konkursu Polskiego Towarzystwa
Komunikacji Spotecznej ,Doktorat ‘11" na najlepsprac doktorslky z zakresu nauki o
komunikowaniu obroniomw 2011 roku. Nadmietinalery, ze w 2014 roku artykut mojego
autorstwaTwitter in communication strategies of the leadefshe Polish political partie
zostat wyr@niony jako najwyej oceniony pod wzgtem merytorycznym przez recenzentow

tematycznego numeru czasopisma ,e-Politikon. RalitiCommunication on the Internet”
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wydawanego przez odek Analiz Politologicznych Uniwersytetu Warszé&iego (artykut
opublikowany w 2014 r. w nr IX).

Od pocatku zatrudnienia na Wydziale Politologii UMCS jasteaangaowana nie
tylko w aktywnosé dydaktyczna (prowadzenie za¢), ale take w projekty i dziatania
odnoszce s¢ do kwestii dydaktyki i stigce popularyzaciji nauki.

Uczestniczytam w Programie Erasmus+ rownigko wykladowca akademicki
prowadac zagcia dla studentéw na Uniwersytecév. Cyryla i Metodego w Trnavie
(Stowacja 2013), na Uniwersytecie w Granadzie (plisea 2015) oraz na Uniwersytecie w
Porto (Portugalia 2018). Od 2016 roku na Wydziadit®logii UMCS petne funkcje
promotora pomocniczego rozprawy doktorskiej mgranBStawa Dunin-Wilczgskiego
Suspens jako chwyt retoryczno-medialny w filmackamesie Bondzi¢promotor: dr hab.
Natasza Ziotkowska-Kurczuk, prof. nadzw.).

Od 2016 roku do chwili obecnej pejniunkcje cztonka i sekretarza Wydziatowego
Zespotu Programowego kierunku Dziennikarstwo i koikacja spoteczna (studia 1 i 2
stopnia). Petnitam réwniefunkcije: zasfpcy przewodniczcego (2017-2018) oraz sekretarza
(2011-2016) Wydziatowej Komisji Rekrutacyjnej; cak@a i sekretarza Wydziatowego
Zespotu przygotowagego dla Polskiej Komisji Akredytacyjnej raport sasoeny kierunku
Dziennikarstwo i komunikacja spoteczna (2018), okl Wydzialowego Zespotu
opracowugcego program dla nowotworzonego kierunku na Wydziablitologii UMCS,
Produkcja medialna (2013); cztonka Wydziatowegopoas ds. Krajowych Ram Kwalifikacji
i Efektow Ksztatcenia (2012).

Od 2014 roku na Wydziale Politologii UMCS petmdwniez funkcje recenzenta prac
licencjackich (56 prac), magisterskich (29 pragodyplomowych (18 prac) oraz opiekuna
studentow studiéw drugiego (2015-2017), a obecoi Z018 r.) pierwszego stopnia na
kierunku Dziennikarstwo i komunikacja spotecznatdiy takze koordynatorem ze strony
UMCS programu realizowanego we wspotpracy z Telpwl2/N ,Potawiacze Perel’ sty
dla wybitnie uzdolnionych studentéw (2014).

Na Wydziale Politologii UMCS prowadzwyktady, ¢wiczenia i konwersatoria dla
studentow: na kierunku Dziennikarstwo i komunikagpateczna (studia 1 i 2 stopnia) m. in.:
Podstawy reklamy, Reklama polityczna, Branding,idwidualna reklama, Czytelnia prasy
oraz w gzyku angielskimAudiovisual advertisingna kierunku Produkcja medialna (studia 1 i
2 stopniaj: Podstawy reklamy i marketingu, Produkcja reklamgliawizualnej, Podstawy

2 Zajecia dydaktyczne prowadzone nie tylko z racji zaiesewa naukowych, ale tale warsztatu zawodowego
zdobytego w czasie kilkuletniej wspotpracy z TelgwiPolsk S.A.
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scenopisarstwa, Podstawy rezyserii; w przesziosci takze na kierunku Politologia (studia 1
stopnia): Jezyk komunikowania politycznego a takze na studiach 3 stopnia z Nauk o polityce
Translatorium z jezyka niemieckiego.

Na realizowanym na Wydziale Zamiejscowym UMCS kierunku Public relations i
doradztwo medialne (studia 1 stopnia) prowadz¢ lub prowadzilam éwiczenia 1 warsztaty z
przedmiotow: Podstawy reklamy, Branding, Informacja dziennikarska i jej zrddla, Warsztat
dziennikarski.

Prowadze rowniez zajecia dla stuchaczy podyplomowych studiow Marketing
internetowy i brokering informacji: Internet i jego znaczenie w nowoczesnym marketingu a
takze Planowanie i realizacja kampanii reklamowych w Internecie.

W ramach dzialalnosci popularyzujgcej nauke prowadzitam zajecia dla gimnazjalistow
i licealistbw w ramach dorocznych Lubelskich Festiwali Nauki (2007-2017), warsztaty z
zakresu komunikowania politycznego i edukacji medialnej dla mlodziezy z lubelskich szkot
ponadgimnazjalnych w Lublinie, Chelmie i Swidniku (2009-2016). W 2011 roku w ramach
realizowanego na Wydziale Politologii UMCS projektu ,Rok Odkrywania Talentow™
adresowanego do miodziezy szkoét srednich wygtositam wyklad Magia telewizji i Internetu —
reklama polityczna w Polsce. W latach 2013-2014 bylam moderatorka dorocznych Finatlow
Konkurséw Debat Politologicznych organizowanych dla uczniow szkét srednich na Wydziale
Politologii UMCS. Jestem autorkg wypowiedzi eksperckich m. in. dla: Telewizji Polskiej,
portalu Polskatimes.pl, ,,Pressu”, ,.Dziennika Wschodniego”, ,,Goscia Lubelskiego™ oraz
Akademickiego Radia Centrum czy czasopisma studentéw Wydziatu Politologii UMCS
,.Polformance”, bytam réwniez uczestniczkg cyklicznego programu popularyzujacego nauke

emitowanego w TVP3 Lublin ,Nauka” (rez. J. Sosnowska).
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