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1) Dane podstawowe

dr Marzena Cichosz

adiunkt

Instytut Politologii, Wydzial Nauk Spolecznych, Uniwersytet Wroclawski

2) Posiadane dyplomy, stopnie naukowe/ artystyczne — z podaniem nazwy, miejsca i roku ich
uzyskania oraz tytulu rozprawy doktorskiej

2001 — doktor nauk humanistycznych w zakresie nauk o polityce, Wydzial Nauk Spolecznych
Uniwersytetu Wrockawskiego. Rozprawa pt. . Kreacja i auiokreacja wizerunku polityka. Na
przykladzie wyboréw prezydenckich w I Rzeczypospolite/” napisana pod kierunkiem
prof, dr hab. Andrzeja Antoszewskiego,

1994 — magister nauk politycznych, Instytut Nauk Politycznych, Wydziat Nauk Spotecznych
Uniwersytetu Wroctawskiego. Praca magisterska pt. ,Pariie chadeckie w wyborach
parlamentarnych w Polsce w 1991 roku” napisana pod kierunkiem prof. dr hab. Andrzeja
Antoszewskiego

3) Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych/artystycznych

e od X 2001 - adiunkt w Instytucie Politologii, Wydzial Nauk Spolecznych,
Uniwersytet Wroclawski.
e 2006 —2011- adiunkt w Wyzszej Szkole Zarzadzania ,,Edukacja” we Wroclawiu,

4) Wskazanie osiggniecia wynikajgeego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca 2003 r. 0
stopniach naukowych i tytule naukowym oraz stopniach i tytule w zakresie sztuki (Dz.U.
2016 r., poz. 882 ze zm. W Dz.U. z 2006 r. poz. 1311):

a. Tytul osiggniecia naukowego/ artystycznego: cykl publikacji powigzanych tematycznie
Strategie zbiorowych 1 indywidualnych aktordw politycznych na polskim rynku wyborczym

b. Publikacje wchodzace w sklad osiagnigein naukowego (autor/autorzy, tytul/tytuly
publikacji, rok wydania, nazwa wydawnictwa, recenzenci wydawniczy)

Prowadzone przeze mnie badania naukowe dotyczg przewaznie najbardzie] aktywnych
w systemach politycznych aktoréw, czyli partii politycznych, ktorych dzialania analizuje
w kategoriach zaczerpnietych z teorii marketingu politycznego. Na  zbidr publikacji




stanowigeych osiggniecie naukowe skladajg si¢ prace poswigcone analizie strategii polskich
podmiotéw politycznych realizowanych na zréznicowanych pod wzgledem przestrzennym
rynkach wyborezych: transnarodowym, krajowym, regionalnym i rynkach lokalnych. Zbiér
zostal uporzadkowany w oparciu o dwa kryteria, po pierwsze — charakteru aktora
politycznego (zbiorowy lub indywidualny) oraz — wspomnianego juz — zasiegu terytorialnego
rynku wyborczego.

Cze$¢ 1 — Wprowadzenie teoretyczne

1. M. Cichosz, Bariery dostepu do rynku politycznego w Polsce, w: K. Kowalczyk (red.),
Partie i system partyny I RP, Wydawnictwo A. Marszalek, Torun 2011, s. 291-306.

2.M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty na rynku politycznyn, w: M. Cichosz, D. Skrzypinski
(red.), Segmentacja, targeting, pozycjonowanie na rynku politycznym, Towarzystwo Edukacji
Obywatelskiej, Wroclaw 2014, s, 129~ 144, wyd. on line, www.bu.uni wroe.pl

3. M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, w: M. Jezinski (red.), Marketing polityczny w
poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Wydawnictwo Duet, Torun 2004,s. 78-92.

Czesé IT - Aktorzy zbiorowi na rynku wyborczym

4. M, Cichosz, Pozycjonowanie wyborczej oferty partii politycznych jako mechanizm
strategiczny, w: R.Alberski, R. Solarz (ved.), Wybory do Parlamentu Europejskiego w 2009
roku w okregu dolnoslgsko — opolskim. Uwarunkowania ksztaltowania strategii wyborczych,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wrockawskiego, Wroclaw 201 1, s. 85-106.

5. M. Cichosz, Czterobarwne ukladanki. Podsumowanie strategii podmiotéw politycznych w
wyborach do sejmikow wojewddztw w 2010 r., w: R, Alberski, M. Cichosz, K. Kobielska
(ved.), Gra o regiony. Wybory do sejmikéw wojewodztw w 2010 r., Uniwersytet Wroclawski,
Wydawnictwo Remar, Wroclaw 2013, s, 313-330.

6. M, Cichosz, Profesjonalizacja dzialan aktordw politycznych na przykladzie wybordéw
sanorzgdowych we Wroclawin, w: S. Michalowski, A. Pawlowska(red.), Samorzgd Lokalny
w Polsce. Spoleczno-Polityczne aspekty funkejonowania, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2004,
s. 160-168.

7. M. Cichosz, Strategie aktoréw polityeznych i organizacja kampanii przed wyborami
samorzgdowymi w 2006 r., w: R. Alberski (red.),Wybory samorzqdowe na Dolnym Slgsku w
2006 roku. Wzorce rywalizacji w lokalnych systemach politycznych, Wydawnictwo Profil,
Wroctaw 2008, ss. 111-156.

8. M. Cichosz, Polskie Stronnictwo Ludowe w wyborach parlamentarnych 2007 roku., w.
M. Jezifiski (red.) Wybory parlamentarne 2007. Marketing polifyczny, media, partie, DW,
Duet, Torun 2012, s, 237-245,




Cze$¢ T11 - Politycy na rynku wyborezym, czyli o personalizacji kampanii wyborczej

9. M, Cichosz, Strategie kreowania wizerunkow kandydatow w prezydenckief kampanii
wyborczej w 2010 r., w: J. Okrzesik, W. Wojtasik (red.), Wybory prezydenckie 2010, seria:
Polskie wybory, Wydawnictwo REMAR, Katowice 2011, 5. 155-172.

10. M. Cichosz, Przemiana w herosa. Kreowanie wizerunkow polskiclt politykow, w:
A. Kasinska — Metryka, M. Goto§ (ved.), Mity i stereotypy w polityce. Przeszlosé
i terazniejszos¢, Wydawnictwo A, Marszatek, Torun 2010, s. 365-377.

11. M. Cichosz, Mr Hyde. Kreowanie negatywnego wizerunku rywala na previdadzie
wyboréw parlamentarnych 2011 v. w Polsce, w; A. Turska — Kawa, W. Wojtasik (red.),
Wybory parlamentarne 2011, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2012, s. 133
- 149,

12. M. Cichosz, Strategie wyborcze w kampanii samorzqdowej w 2010 r., w: D. Skrzypinski,
red., Rywalizacia o prezydenture w miasiach Dolnego Slgska, Wydawnictwo Marina,
Wroctaw 2012, s. 175-216.

13. M. Cichosz, Wizerunek szyty na miare ... o kreacjach dolnoslgskich liderdw rynku
w kampanii samorzgdowej 2010 . , w: A, Kasifiska — Metryka, I. Olszewski, Forma czy
fresé ? Rzecz o wizerunku w zyciu spolecznym i politycznym, Wydawnictwo A, Marszatek,
Torun 2012, s. 233 - 247,

14, M. Cichosz, Rywalizacia w warunkach monopolu, na preykladzie wybordéw
prezydenckich we Wroctawiu, w: Agnieszka Kasifiska — Metryka, K. Katowska — Pedrycz,
ved., Socjotechnika w polityce. Wezoraj i dzis, t. 2, Wyd. UH-P . Kochanowskiego, Kielce
2009, s. 21-30.

5) Omowienie celu naukowego/ artystycznego ww. pracy/ prac i osiagnigtych wynikdw
wraz z oméwieniem ich ewentualnego wykorzystania.

Cel , zakres opracowania, zalozenia i pytania badawcze

Zasadniczym celem badan byta weryfikacja, testowanie, ale takze rozwinigeie i pogigbienie
teorii marketingu politycznego w odniesieniu do strategii podmiotow politycznych, w tym -
do partii politycznych i ich liderow. Tak sformufowany cel wigzal sie ze wskazaniem
marketingu jako dominujgcego pola badawczego. Koncepeje marketingowe rozwijane byly
isg przede wszystkim w obszarze ekonomii, ich adaptacja do warunkéw rywalizacji
politycznej, cho¢ zaproponowana stosunkowo wezesnie (mozna przyjaé, ze juz w latach 50.
XX w.), nadal jest wybiércza, amarketing polityczny pozostaje nieco ubozszym, pod
wzgledem m.in. metod badawczych i zakresu siatki pojeciowej, odpowiednikiem marketingu

ekonomicznego. Stad tez zalozenie, ze testowanie i weryfikacja kolejnych wybranych teorii




i koncepcji marketingowych w odniesieniu do rzeczywistodci politycznej moze by¢ szansg na
poszerzenie katalogu narzedzi badawczych politologii na wszystkich poziomach wyzwan
naukowych, czyli opisu, analizy i prognozy.

Jak zostalo wspomniane, teorie i koncepcje marketingowe byly weryfikowane
w odniesieniu do strategii podmiotéw politycznych na rynku wyborezym. Zgodnie z tak
sformulowang problematyka badawczg, zakres podmiotowy pracy objal aktoréw zhiorowych,
czyli komitety wyborcze partii polityeznych, koalicji partii, komitety wyborcze organizacji
i wyborcow, a takze aktorow indywidualnych — lideréw politycznych. Zakres przedmiotowy
stanowily z kolei strategie wyborcze formutowane przez aktorow politycznych, w tym
w szezegblnosei strategie formulowane wobec elektoratu i wobec rywali politycznych, ale
takze wewnetrzne strategie np. kadrowe. Strategie wyborcze jako przedmiot analizy zdajg si¢
atrakcyjne z kilku wzgledéw. Stanowi o tym fakt, ze kampania wyborcza jest okresem
szezegGlnie wzmozonej aktywnosci graczy politycznych, kazda jest swoistym ,,nowym
poczatkiem” warunkujageym rozwoj partii w kolejnych latach. Ponadto, kampanie wyborcze
skupiaja uwage mediow masowych, co skutkuje wigksza dostepnoscia informacji na temat
polityki partii politycznych. Nie oznacza to, ze ujawniane sg opinii publicznej dokumenty
strategiczne poszczegdlnych podmiotdw, ale to, ze liczba udostepnianych danych pozwala na
bardziej precyzyjne wnioskowanie o celach wyborczych (i nie tylko wyborczych)
poszczegblnych podmiotow,

Analizy dotyczyly lat 2002 - 2011, a w szczegdlnosci strategii realizowanych
w trakcie kampanii wyborczej przed wyborami samorzgdowymi (2002, 2006, 2010 1),
wyborami do parlamentu krajowego (2007, 2011 r.) i Parlamentu Europejskiego (2009 1.)
oraz wyborami prezydenckimi w Polsce (2005, 2010 r). W prezentowanym materiale
pojawiaja sie takze odniesienia do strategii realizowanych przez poszezegéine podmioty
w elekcjach poprzedzajacych omawiany okres. Takie okreslenie zakresu czasowego
opracowania wynika z kilku przestanek. Po pierwsze, w polowie XXI w. doszlo do zmiany
charakteru podzialéw polityeznych strukturyzujgcych rynek polityczny w Polsce. Na
snaczeniu stracil m.in. tzw. podzial postkomunistyczny, w oparciu o ktory pozycjonowali
swoje oferty dominujacy aktorzy polityczni w latach 90. XX w. Oznaczalo to szansg dla
aktoréw politycznych na tworzenie iutrwalanie nowych podziatow politycznych, ktore
stalyby sie dla nich podstawg do budowania lojalnosei elektoratu, a tym samym — do realizacji
nowych strategii pozycjonowania oferty. Po drugie, pierwsza polowa XXI w. to okres zmiany
struktury podmiotowej polskiego rynku politycznego, w tym: powstanie i rozwoj nowych

podmiotow politycznych, ktore zdominowaty, czy wrgez - zmonopolizowaly rywalizacje
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polityczng w Polsce w pierwszych dekadach XXI w. Interesujgce w tym przypadku sg
zarbwno strategie, ktore zpartii takich jak Platforma Obywatelska oraz Prawo
i Sprawiedliwo$é uczynily liderdw rynku politycznego, jak rowniez strategie podejmowane
przez inne, mniejsze podmioty, kiore dziataja, by przelamac dominacje tych najwigkszych
graczy, by bronié¢ swojej pozyciji na rynku lub tez, by na tym rynku zaistniec,

O ile pytania badawcze w przypadku kolejnych artykulow dotyczyly szeregu
szezegolowych probleméw, w odniesieniu do calego zbioru byly skoncentrowane wolol
dwodch kwestil:

- uwarunkowan zewngtrznych i wewngtrznych wplywajgcych na tresé strategii wyborczych
aktoréw polityeznych, w tym przypadku analizowane byly m.in. czynniki demograficzne,
ekonomiczne, prawne, polityczne (wynikajgce z systemu politycznego), a takze czynniki
zwiazane z aktualng strukturg rynku i zasobami aktorow politycznych,

- tredei decyzji strategicznych — czyli celéw wyznaczanych i realizowanych przez podmioty
polityczne w okresie kampanii wyborczych, a odnoszacych si¢ do udziatu we wladzy,
strategii wobec elektoratu, wobec konkurentéw polityczinych, interesariuszy, etc.

Kluczowe koncepeje marketingowe zastosowane w opracowaniu dotyczyly przede
wszystkim barier dostgpu do rynku, triady marketingowej, czyli: segmentacji elektoratu,
targetingu, pozycjonowania oferty politycznej/ wyborczej, profesjonalizacji dziatan aktorow
na rynku, 161 rynkowych oraz wizerunku polityka.

Kategoria barier, czyli ograniczen w dostgpie do rynku jest jedng z kluczowych
w moich badaniach i jedna =z transferowanych i testowanych na potrzeby analizy
rzeczywistoéei politycznej z nauk ekonomicznych. Wykorzystanie kategorii barier dostgpu do
rynku w badaniach politologicznych nie jest mojg autorskg propozycja, podazytam m.in.
w §lad za Gordonem Tullock’iem, ktéry w artykule z 1965 1. zwracal uwagg na podobienstwa
miedzy funkcjonowaniem panstwa a funkcjonowaniem monopolu na rynku ekonomicznym,
ale takze rozwazal problem rywalizacji na rynku wyborczym i parlamentarnym wiasnie
w kontekscie barier wejs’cial. A takze R.S.Katza i P. Maira, ktérzy koncepcje barier wigzali
z koncepeja partii kartelu i ograniczeniami wynikajacymi z systemu wyborczego oraz zasad
finansowania partii politycznych i dostgpem do mediow 111asowy0112. W moim przekonaniu
jednak, koncepcje ekonomiczne mogg by¢ znacznie wickszym zakresie wykorzystywane

w analizach politologicznych niz mialo to miejsce w pracach wspomnianych autorow. Stad

' G.Tullock, Entry Barriers in Politics, “ American Economic Review”, vol. 55, nr 1/2 Mar,1, 1963, 5. 458 — 466;
R.S. Katz, P. Mair, ChangingModels of Party Organization and Party Democracy. The Emergence of the Cartel
Party, ,,Party Politics”, vol. 1(1), 1993, 5. 23-24.




tez decyzja o zaadoptowaniu na potrzeby diagnozy sytuacji na rynku politycznym/wyborczym
rozroznienia pomiedzy barierami o charakterze bezwzglednym - formalno—prawnymi oraz
wzglednym — zwigzanymi z podmiotows i przedmiotowg strukturg rynku politycznego a takze
z zasobami uczestnikow rywalizacji.

Rozwazania dotyczace wplywu barier rynkowych o charakterze bezwzglednym na
strategie uczestnikéw rywalizacji wyborcze] zawarte sg W wiekszosdel  artykuldw
w prezentowanym zborze, jednak w szczegélnosci w tekstach dotyczgeyeh elekeji, ktore
poprzedzily zmiany prawa wyborczego. Takie przypadki  wystapily  kilkukrotnie
w analizowanym okresie. Ze wzglgdu na zakres przedmiotowy opracowania, najistotniejsze
znaczenie mialo wprowadzenie instytucji bezposredniego wyboru wojta, burmistrza
i prezydenta miasta w 2002 r. oraz mozliwosci tworzenia tzw. grup list w gminach liczacych
powyzej 20 tysiecy mieszkancow w2006 r. 1w praktyce zreatizowane tylko w tej elekcji
samorzgdowej. Skutki wprowadzenia obydwu rozwigzan byly badane z nieco odmiennych
perspektyw, cho¢ wspoinym mianownikiem bylo przyjecie zalozenia, ze obydwa mialy
znaczacy wplyw na strategie aktoréw politycznych. 1 ze pomimo stosunkowo krotkiego
okresu od wprowadzenia zmian do ich stosowania w praktyce wyborczej, podmioty
polityczne, zwlaszeza te dominujgee, bedg w stanie elastycznie zareagowaé na pojawiajgce sig
wyzwania, przeformutowaé swoje zasoby i wykorzystac je do umocnienia swoich pozycji
rynkowych,

llustracje dla wskazanego watku badafi stanowita na przyktad weryfikacja hipotezy
szezeghlowej odnoszace] sig do grupowania list w wyborach samorzadowych w 2006 r.
Wprowadzenie takiego rozwigzania moglo stanowi¢ zachete do podejmowania strategii
koalicyjnych przez podmioty polityczne uczestniczace w  wyborach, Zainteresowane
budowaniem koalicji moglyby byé zwlaszeza podmioty o nizszym, kilkuprocentowym
poparciu, dla ktérych tworzenie grupy list byloby szansg na zwiekszenie swoich udzialow
wrynku. Ale takze byloby to rozwiazanie atrakcyjne dla podmiotow dominujacych na
lokalnych/ regionalnych rynkach politycznych, ktore mogiyby by¢ zainteresowane
grupowaniem list zwlaszcza z podmiotami mniejszymi, ktére samodzielnie miatyby male
szanse na przekroczenie 5% progu wyborczego.

Bariery o charakterze wzglednym byly analizowane w kontekscie struktury
podmiotowej i przedmiotowej rynku oraz w nawigzaniu do koncepcji 16l rynkowych. Role
rynkowe potraktowane zostaly jako sytuacja zastana, w ktorg wpisane sg zaréwno wyzwania,
jak i bariery i w duzym stopniu wplywajace na tresé decyzji strategicznych. Zasadniczym

zalozeniem, wyplywajacym z teorii racjonalnego aktora, bylo uznanie, iz aktorzy polityczni




dostrzegaja swoje ograniczenia, wazg szanse, a ich strategie sg dostosowane do uwarunkowan
zewnetrznych i wewnetrznych, Badania byly prowadzone w kierunku identyfikacji celow
strategicznych poszczegdinego typu aktoréw oraz sposobow ich realizacji (taktyk
wyborczych). Za jedng z donio$lejszych, gdyz majgcych wplyw na postrzegang przez
wyboreg strukturg rynku politycznego, zostala uznana decyzja dotyczgca pozycjonowania
oferty wyborczej. Punktem wyjécia w tym przypadku bylo przyjgcie zalozenia, ze podmioty
uczestniczace w wyborach pozycjonujac swoje oferty siggaja po analogiczne strategie do tych
stosowanych przez oferentow komercyjnych, ale jednoczesnie kreujg charakterystyczne
wylgeznie dla sfery politycznej sposoby pozycjonowania oferty. Strategie pozycjonowania na
rynku politycznym z jednej strony wpisujg si¢ w podzialy socjopolityczne/ polityczne na tym
rynku wystepujace, co wigze si¢ z troskg o podirzymanie lojalnosci juz pozyskanego
elektoraty, z drugiej natomiast - pozycjonowanie stanowi szans¢ na poglebienie i uzupelnienie
wizerunku formacji o nowe elementy, a tym samym jest proba poszerzania elektoratu
oferenta.

7naczgea cze$¢ tresci prezentowanych w zbiorze dotyczy wizerunku polityka,
sposobow jego kreowania, a takze typéw kreowanych wizerunkow. Poszukiwania zwigzane
z tym watkiem zmierzaly rowniez w kierunku opracowania uproszczonego modelu wizerunku
polityka, ktory moglby by¢ wykorzystywany w pracach analityczno-diagnostycznych
zardwno na poziomie teoretycznym, jak i prakiycznym. PoniewaZz proces kreowania
wizerunku badany byt w kontekscie kampanii wyborczej i wybordw, zostal $ci$le powigzany
z decyzjami o charakterze strategiczno — taktycziym, co z kolei prowadzilo do refleksji nad
mozliwym réznicowaniem wizerunku polityka w zaleznosei od charakteru elekeji (np.
prezydencka, parlamentarna, samorzadowa) oraz rolg potencjalnych wspolkreatorow
wizerunku polityka, a wéréd nich — politycznego zaplecza polityka 1 jego politycznej
konkurencji,

Ostatni z akcentowanych watkéw zwiazany byl z procesem tzw. amerykanizacji
kampanii wyborczych i odnosit si¢ zarowno do strategii, jak i taktyki wyborcezej. Pojgcie
amerykanizacji kampanii wyborczych, lub tez: nowy styl polityeznego komunikowania,
mozna  zoperacjonalizowa¢ odwolujge  sig do  czterech charakterystycznych  cech:
profesjonalizacja, personalizacja, mediatyzacja i wydluzenie czasu trwania kampanii
wyborczych. Profesjonalizacja dziatan aktorow politycznych oznacza przyjecie przez partie
polityczne marketingowej perspektywy, zwickszenie udzialu niezaleznych ekspertow
w opracowaniu i realizacji strategii i taktyki kampanii wyborczej a jednoczesnie —

sastosowanie metod i technik marketingowych w realizacji akeji promocyinej. Personalizacja




to okredlenie zjawiska koncentrowania uwagi w trakcie kampanii wyborczej na osobie lidera/
liderdw 1 ich wizerunkéw w wiekszym stopniu niz na programie. Stad tez przeciwstawianie
kampanii wizerunkowej (spersonalizowanej) kampaniom programowym. Mediatyzacja
odnosi sie do roli mediéw masowych i ich wplywu na przebieg kampanii, a zwlaszeza na
decyzje o charakterze taktycznym. Srodki i metody prowadzenia kampanii sa dobierane
wtaki sposob, by zwiekszyé zainteresowanie mediow masowych organizowanymi
wydarzeniami (sg dostosowywane do formatéw telewizyjnych). Z kolei wydluzenie okresu
kampanii wyborczych mozna rozumie¢ jako wezesnigjsze niz przewidziane w prawie
wyborezym rozpoczynanie dziatan kampanijnych, czyli promowanie (agitacja) kandydata/
partii politycznej jako uczestniczacych w wyborach powszechnych. Zasadnicze pytania
badawcze odnoszace sie do tego watku dotyczyly wystgpowania w dziataniach polskich partii
polityeznych w okresie kampanii wyborczych wspomnianych czterech cech.

Glowng propozycjg teoretyczng wykorzystywang w badaniach byla teoria
racjonalnego wyboru, a rzeczywistos¢ polityczna analizowana byta przez pryzmat dzialan
aktoréw politycznych, wérdd ktdrych znajdujg sig zardowno jednostki, jak i aktorzy zbiorowi —
partie polityczne. Mozliwos¢ zastosowania teorii racjonalnego wyboru do analizy dziata
podmiotéw zbiorowych jest jednym ze stale dyskutowanych i podwazanych aksjomatow
wynikajgeych z teorii racjonalnego wyboru, ale warto takze zauwazy¢, ze jednoczesnie
szeroko stosowanym. Sam A, Downs, twoérca teorii racjonalnego aktora, zastosowal swoja
koncepcje m.in. do analizy dziatan partii politycznych. Wyszedl przy tym od zatozeh
dotyczgeych racjonalnodei wyborey (basic logic of vofing), poszukujacego na rynku
wyborczym partii, ktora zapewni mu najwyzszy przyrost uzytecznosci (higher utility income).
Takie postgpowanie wyborcy warunkuje rowniez strategie partii, ktére w przestrzeni
politycznej beda umiejscawialy si¢ tam, gdzie wyborcow jest najwiecej (wokol problemow,
ktore skupiaja uwage najwickszej liczby wyborcow), w celu maksymalizacji swoich
wyborczych 1{01'zys'ci3 .

Zalozenie o racjonalnodei dzialan organizacji (grup) przyjat takze M. Olson w SWOje]
teorii akeji kolektywnej. Zgodnie z jego tezami, grupa dziala racjonalnie, gdyZ jednostki
wchodzace w jej sklad dzialajg racjonalnie. Organizacja (grupa) dziala w interesie swoich
czlonkow, czyli realizuje wyznaczone przez nich wspolne cele, co jednoczesnie oczywiscie

nie oznacza, ze poszczegdlni czlonkowie nie majg w czesci odrgbnych, indywidualnych

¥ A.Downs, An Economic Theory of Democracy, Harper and Brothers, New York 1957,




interesow’. Te spostrzezenia korespondujg z wizjg partii jako ,ogniwa kiientelistycznego™.
Jednostki dazac do realizacji interesu wlasnego, wybierajg partie jako srodek do celu. Sukces
partii (zwiekszenie sumy wyplat dla tej partii mierzone np.: liczbg uzyskanych gloséw, liczbg
uzyskanych mandatéw i ewentualnie miejsc w gabinecie oraz prawem do skorzystania
z politycznych ,Jupoéw™) otwiera mozliwosci odniesienia sukeesu indywidualnego.

1 wreszceie argument empiryczny — przyjecie zalozenia o racjonalnoscei dziatania partii
politycznych znalazto potwierdzenie w prowadzonych przez naukowedw badaniach, a analizy
prowadzone przez badaczy dajg bardzo obiecujgce rezultaty .

7 teoria racjonalnego aktora koresponduje réwniez koncepcja rynku politycznego,
ktory definiowany jest jako przestrzen, w kiorej toczy sig rywalizacja polityczna
i przeprowadzane sa transakcje polityczne. Rynek wyborezy jest jedng z przestizeni
wyodrgbnianych w ramach rynku politycznego i charakteryzujacq sig szezegolnym rodzajem
transakcji. Podmioty wczestniczace w tych transakcjach to — z jednej strony — oferenci
(w rywalizacji wyborczej: komitety wyborcze, partie polityczne, liderzy potlityczni) oraz
nabywey/ odbiorey (elektorat, organizacje spoteczue, liderzy opinii publicznej, etc.).

W badaniach dominuje podejscie indukeyjne, co oznacza, ze podstaws wnioskowania
byly przede wszystkim badania empiryczne. W badaniach empirycznych wykorzystanych
zostato szereg metod badawcezych, jakosciowych i ilosciowych, migdzy innymi: indywidualne
wywiady poglebione przeprowadzane z reprezentantamii lokalnych i regionalnych sztabow
wyborezych, obserwacje (w tym: uczestniczgce), analiza danych zastanych (przewaznie
danych Panstwowej Komisji Wyborezej).

Wykorzystane takze zostaly typowe dla politologii metody badawcze, a wgrdd nich:
analiza systemowa, analiza instytucjonalna, analiza porownawcza, metoda behawioralna,
analiza zawartodci tredci komunikatéw (materialéw wyborczych i komunikatéw zawartych
w mediach masowych) oraz metoda heurystyczna, zastosowana glownie przy identyfikacji
w odkrywaniu i klasyfikowaniu typow wizerunkow lideréw politycznych.

Prezentowany zbior skiada sie z tizech czgéel. W pierwszej z nich zawarte zostaly
artykuly o charakterze teoretycznym i wprowadzajgcym do rozwazan zawartych w kolejnych
partiach. Jako pierwszy zaprezentowany zostat artykul dotyczacy barier dostgpu do rynku
politycznego w Polsce. Oprocz definicji barier dostgpu do rynku politycznego w ogdle i rynku
wyborezego w szezegélnosei, artykut traktuje o funkcjach i typach barier oraz ich

charakterze. Egzemplifikacje dla wywoddw teoretycznych stanowi proba prezentacji ewolucji

‘M. Olson, The Logic of Collective Action. Public Goods and the Theory of Groups, Harvard University Press,
Cambridge 1965, s. §-9.
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wybranych barier dostgpu do rynku politycznego w Polsce w latach 1991 — 2011. Bartery
w proponowanym ujeciu traktowane sg, jak zostalo wspomniane, jako ograniczenia
zewnetrzne i wewnetrzne rynku politycznego, wplywajgce na tresé strategii podmiotdéw
partyinych. Jednoczeénie jednak - wprowadzanie barier jest tredcig strategil podmiotow
politycznych, zwtaszeza tych, kidre zdobyly dominujgcg pozycje na rynku politycznym
(glownie w czedci wyborezej 1 parlamentarnej) i zainteresowane sg wyznaczeniem takich
regul gry politycznej, ktore beda zwigkszaly ich szansg na utrzymanie dominujacej pozycji na
rynku (albo tez w ogble ~ udzial w rynku) i ostabialy szanse innych graczy.

Kolejny artykul dotyczy jednej z najbardziej popularnych koncepeji marketingowych,
a mianowicie — pozycjonowania, Pozycjonowanie, stanowi, obok segmentacji i targetingu,
element tzw. triady marketingowej. Ta uwaga dotyczy zwlaszeza marketingu ekonomicznego,
pozycjonowanie na rynku politycznym nie jest jeszcze wyczerpujgeo scharakteryzowane
w literaturze przedmiotu.

Cze$é teoretyczng zamyka opracowanie poswigeone wizerunkowi polityka i jako takie
stanowl wprowadzenie do rozwazai rozwinigtych w czedel trzeciej zbioru. Przedmiotem
opracowania sg zwlaszceza sposoby definiowania wizerunku polityka, komponenty wizerunku
oraz proces kreowania wizerunku lidera politycznego.

W drugiej czesci zbioru zostaly umieszczone teksty dotyczace strategil aktorow
zbiorowych, czyli komitetow wyborczych (partii politycznych i ich koalicji, organizacji
i komitetéw wyborcow) na rynkach wyborczych. Struktura wewngtizna czesdel drugiej zostala
tak skomponowana, by zaprezentowaé realizowane strategic na zroznicowanych arenach
rywalizacji: krajowej (wybory do Parlamentu Europejskiego i polskiego parlamentu),
regionalnej (wybory do sejmikéw wojewodziw), lokalnej (wybory do rad gmin/ miast
i rywalizacja o prezydenture w miastach, analizowana przez pryzmat aktywnosci podmiotow
zbiorowych), Jednoczednie, zaloZeniem  przyjetym w doborze artykulow  byto
zaprezentowanie  zréznicowanych — uwarunkowan wplywajgcych  na  tre$¢  decyzji
strategicznych, takich jak: czynniki instytucjonalne, formalno — prawne, aktualna struktura
rynku wyborczego i pozycja podmiotu wyborczego na rynku. Kolejng przestanka decydujgeg
o wyborze byla troska o to, by sirategie wyborcze zostaly zaprezentowane w sposob jak
najbardziej komplementarny, a zatem, by wskazane zostaly zaréwno strategie wobec
elektoratu, wobec koalicjantéw, wobec konkurencji, wobec interesariuszy, etc. Problematyka
dotyczaca strategii wyborczych w  tej czgsei opracowania ujeta zostala glownie
w perspektywie poréwnawczej, Wyjatek stanowi studium przypadku poswigcone wylgcznie

strategii jednego podmiotu — Polskiego Stronnictwa Ludowego w wyborach pariamentarnych
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2007. Za jego umieszczeniem w zbiorze zadecydowal wyjatkowy charakter strategii
realizowanej przez te partie polityczna, a mianowicie — strategii specjalisty rynkowego.

Czeéé tizecia opracowania dotyczy strategii indywidualnych aktoréw politycznych.
W przypadku artykulow zebranych w tej czgsel opracowania akcent zostal polozony
wylacznie na rywalizacji o prezydenturg w Polsce i w miastach na prawach powiatu, przede
wszystkim z terenu Dolnego Slaska. Analizy dotycza glownie strategii kreowania
wizerunkow politykow, ale ten wiodgey watek uzupelniany jest takze rozwazaniami na temat
wplywu otoczenia (blizszego i dalszego) na wizerunek politykow, sposobdéw kreowania
wizetunku negatywnego konkurenta politycznego, a takze typow wizerunkow lideréw

politycznych w wersji pozytywnej i negatywnej.

Omoéwienie uzyskanych wynikéw i mozliwosci ich wykorzystania

Transfer zaproponowanych kategorii i procedur postgpowania z teorii marketingu
w sfere politologii przyniost, w moim glebokim przekonaniu, zadowalajace rezultaty. Chociaz
jednoczesnie uwidocznily si¢ pewne ograniczenia, wskazujace na konieczno$é poszukiwania
specyficznych lub uzupelniajacych kategorii w celu deskrypcji ianalizy rzeczywistosci
politycznej. Ta uwaga dotyczy zwlaszcza kategorii/ koncepcji barier dostepu do rynku, rol
rynkowych oraz pozycjonowania oferty na rynku.

Kategoria barier dostepu do rynku politycznego bywa niekiedy przeciwstawiana
koncepeji  struktury  mozliwodei  politycznych (political ~ opportunity  structure)
zaproponowanej przez H. Kitschelta®. W przypadku moich studiow wybdr kategorii barier
wynikal z duzym stopniu z chgei uwzglegdnienia charakteru proceséw zmiany systemowe] w
Polsce i innych panstwach Europy Srodkowo — Wschodniej, Wspolnym dla wigkszoscei
panstw regionu doswiadczeniem historyeznym bylo rozpoczgcie procesu demokratyzacyi na
poczatku lat 90, XX w., polgczone z niemal catkowita redukejg ograniczen bezwzglednych
w dostepie do rywalizacji wyborczej dla nowych podmiotéw politycznych, W kolejnych
dekadach ewolucji systeméw stopniowo wprowadzane byly ograniczenia o charakterze
formalno-prawnym, zwigzane zaréwno zrywalizacjg wyborcza, jak 1w ogdle
z funkcjonowaniem pattii na scenach politycznych. W tej sytuacji, kategoria barier odnosi sig
nie tylko do konkretnych sposobow limitowania aktywnosci partii politycznych, ale tez
w pewnym stopniu informuje o kierunku ewolucji systeméw politycznych w pafstwach

regionu.

SH. Kitschelt, Political Opportunity Stuctures and Political Profest: Anti-Nuclear Movements in Four
Democracies, “British Journal of Political Science”, vol. 16 (1)/1986, s. 58 - 59.
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Uzyteczno§é  zaproponowanego —rozidznienia migdzy barierami o charakterze
bezwzglednym (formalno — prawnymi) i wzglednym (strukturalnymi 1 zwigzanymi
7 zasobami) uwidacznia si¢ zwlaszeza w przypadku analiz dotyczgeych strategii aktorow
politycznych. Tego typu zabieg pozwala bowiem bardziej precyzyjnie diagnozowaé sytuacje
na rynku politycznym. Jednoczesnie, moze stanowi¢ punkt wyj $cia dla poglebionej refleksji
na temat strategii i taktyk politycznych/ wyborezych, rozumianych w tym kontekscie jako
sposoby pokonywania kolejnych barier. Pozwala takze odrézni¢ kreatoréw - potencjalnych
beneficientéw barier (glownie bezwzglgdnych), ktorymi sg podmioty reprezentowane
w parlamencie, zwlaszeza te stanowigee parlamentarng wickszo$¢, od tych podmiotéw, kiore
bedg potencjalnymi ofiarami barier.

Wprowadzong w 2006 r. przed wyborami samorzadowymi mozliwos¢ grupowania list
wyborczych przez podmioty uczesiniczgce w wyborach mozna uznaé za przyklad bariery
w wyrazny sposob stawiajacej okreslony typ podmiotéw na pozycjach uprzywilejowanych.
Rozwigzanie bezsprzecznie stanowilo zachete do podejmowania strategii kooperacyjnych
przez podmioty polityczne, powodowalo, Ze jednym z cenniejszych zasobow formacji stawal
sic jej potencjal koalicyjny. Jak wynika z badan prowadzonych w 2006 r., zgodnie
2 oczekiwaniami, czedé podmiotéw politycznych uczestniczgeych w rywalizacji wyborczej
skorzystata z mozliwodci blokowania list. Zebrane podezas badan dane pozwolily wskazac
trzy modele kooperacji partii w ramach grupy list, ktére okreslitam jako: grupa z partig
dominujaca, grupa kartelu oraz grupa — przymierze stabych. Pierwsza z nich to koalicja jednej
z dominujacych na rynku lokalnym formacji z mniejszymi podmiotami, druga to wspdlpraca
dwach lub wiecej partii duzych, za$ trzecia to przymierze matych, przewaznie lokalnych
podmiotow. W dwdch przypadkach na trzy wyodrebnione, beneficjentami grupowania byly
podmioty dominujgee na rynku, ktérym udziat w grupie mial zapewni¢ zwigkszenie udzialow
w rynku kosztem podmiotéw o mniejszym potencjale wyborczym. Badania pozwolity takze
wskazaé najbardziej popularny wzorzec grupy list, a mianowicie — koalicji z podmiotem
dominujgcymii, Po takq strategi siggnely zwlaszcza partie reprezentowane w parlamencie
(wowcezas: Prawo i Sprawiedliwos¢, Liga Polskich Rodzin, koalicja Lewica i Demokraci oraz
Platforma Obywatelska RP). Na rynkach lokalnych jednak nie zawsze odtwarzane byly
wzorce wspblpracy i podzialy strukturyzujgee rynek ogolnopolski, czyli: wspoltpraca partii
tworzacych koalicje rzadowa oraz zakaz wspolpracy (w wyniku decyzji centrali partyjnych)
pomiedzy partiami koalicji rzadowej a dwezesnej 0poZYCj.

Podsumowujac watek barier bezwzglednych, warto jednak doda¢, ze ze wzgledu na

dynamiczng sytuacje na rynku politycznym/ wyborczym, nie zawsze wprowadzane bariery
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przynoszg oczekiwane przez ich autorow skutki, A zatem, nie zawsze spodziewany
beneficjent okreslonych rozwigzan takim si¢ okaze po zakoficzeniu rywalizacji wyborczej,

7 koncepejg barier o charakterze wzglednym, strukturalnym zwiazana jest kategoria
r6l rynkowyeh, czyli pozycji poszezegdlnych typow aktoréw na rynku politycznym. Podstawsg
do okreslenia typu roli rynkowej sg kryteria wielkodei udzialu w rynku oraz charakteru
stosowanych strategii. Zgodnie z koncepcjami marketingowymi, mozna wskazad na cztery
typy 16!: lidera, zdobywey, naladowcy oraz specjalisty. Watki dotyczace strategii podmiotow
wystepujacych w poszczegélnych rolach mozna odnalezé we wszystkich artykutach
umieszezonych w zbiorze. Ale uwaga wylacznie na tej problematyce zostata skoncentrowana
przede wszystkim w artykulach dotyczacych wyboréw samorzadowych do rad miast
i wyborach prezydenckich na Dolnym Slasku w latach 2002-2010.

Jedne z najbardziej interesujacych wnioskow odnoszacych sig do kwestii zwigzanych
z budowaniem pozycji rynkowych wynikaly z obserwacji aktywnosel szczegblnego typu
aktoréw, a mianowicie prezydentéw miast w latach 2002-2010. W tym okresie zauwazalna
byla ewolucja ich pozycji na rynku, od politykéw nierzadko nieznanych i zawdzigczajacych
swoja pozycje na rynku wsparciu struktur partyjnych lub struktur organizacji pozarzgdowych
(2002 1.) po lideréw rynkéw lokalnych z aspiracjami do odgrywania znaczace; roli na rynkach
subregionalnych (powiaty) i regionalnych (wojewodztwo). Na marginesie nalezy doda¢, ze
ewolucji pozycji whodarzy miast sluzyly instytucjonalne rozwigzania, czyli wprowadzenie
bezposredniego wyboru wojtéw burmistrzéw i prezydentéw miast w 2002 1. i jednoczesna
zmiana ustawy o samorzadzie gminnym z 1990 1. polegajaca na ustanowieniu
jednoosobowych zarzgdéw gmin. Ale znaczenie mialy takze skutecznie realizowane strategie
polityczne. Jednym z charakterystycznych elementow tych strategii byla stopniowa
emancypacja, uniezaleznienie si¢ od struktur partyjnych (czasami pozorne, ale w wickszosci
przypadkéw jednak nie), polgezone z budowaniem wlasnego zaplecza politycznego (czgsto
z wykorzystaniem taktyki drenazu kadr partii politycznych) i kreowaniem szczegblnego typu
wizerunku politycznego (ten watek zostanie poruszony w dalszej czesel rozwazan).
W rywalizacje wyborczg wpisane zostalo odrzucenie podzialow wykreowanych przez
ogélnopolskie partie polityczne, co pozwolito nowym liderom rynkéw lokalnych znacznie
poszerza¢ rynek wyborcow i uzyskiwa¢ imponujgee ok. 70-80% poparcie wyborcze.

Obiecujgce efekty przyniosly rdwniez badania dotyczace aktywnosei tzw. specjalistow
rynkowych, czyli podmiotow ktérych zasadnicze cele rynkowe mozna opisa¢ jako:
zidentyfikowanie niszy/ segmentu, zaj¢cie niszy i obrona niszy wyborczej. Jako ze rynek

polityczny w stosunku do ekonomicznego wyréznia zdecydowanie wigksza dynamika




i czgstsza zmiana rol pizez podmioty polityczne, totez we wskazanym okresie mozna bylo
wyrdzni¢ zardwno kilka zakoniczonych powodzeniem przykladow ekspansji rynkowej — od
specjalisty po zdobywce rynku, czy wreez lidera rynku, ale takze utratg roli dominujace) na
rynku i spadek do pozycji niszowej, czy tez nieudane proby poszerzenia rynku, ale jednak
zakoficzone sukcesem proby obrony juz zajetej niszy rynkowej. Zwiehczone sukcesem
strategie ekspansji wigzaly sie m.in. z nawigzaniem koalicji z podmiotami spoza sfery polityki
i wspolpracg z interesariuszami (np. Radiem Maryja, zwigzkami zawodowymi, ete.),
wykorzystaniem luki rynkowej w sytuacji dekoniunktury dotychezasowego lidera rynku, albo
tez ostabionych mniejszych podmiotow, repozycjonowaniem oferty rynkowej i odpowiednig
konfiguracja zasobéw (np. pozyskaniem na listy wyborcze reprezentantéw okreslonych
srodowisk). W tym kontekseie warto tez wspomnie¢ o aktywnosci jednego z tzw. specjalistow
rynkowych, czyli graczu koncentrujgcym sig na zagospodarowaniu okreslonego segmentu lub
niszy wyborczej 1 stosujacym przewaznie strategi¢ skoncentrowang wraz z ofertg adresowang
do wybranego segmentu/niszy. Na polskim rynku politycznym/ wyborczym specjalistg jest
m.in. jest partia agrarna - Polskie Stronnictwo Ludowe (PSL). Partia kilkukrotnie
podejmowala proby rozszerzenia swoich udzialow w rynku, kilkukrotnie (m.in. w 2007 r.)
realizowala strategie zroznicowans, przygotowujge oferte dla roznych segmentow elektoratu
(np. milodziezy, inteligencji miejskiej. Jak dotad te wysitki nie przyniosly rezultatow,
Stronnictwu nie udalo sig przekroczy¢ barier strukturalnych i pozostalo ono partig elektoratu
wiejskiego. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze o ile proby ekspansji nie zakonczyly sie sukcesem,
to obrona kontrolowane] przez PSL czgdci rynku juz tak. Pomogly w tym, jak mozna
whioskowaé, odpowiednio kapitalizowane zasoby partii politycznej: symboliczne, kadrowe
(co przejawia si¢ np. W czgsto stosowane] przez ludowcéw  praktyce wystawiania
w odmiennych typach elekcji na czolowych miejscach tych samych, rozpoznawalnych
politykéw), strukturalne i mobilizacyjne.

Kolejng analizowang kategorig bylo pozycjonowanie. To pojgeie, rozwiniete w teoril
marketingu ekonomicznego, w analizie rzeczywistosci politycznej, a zwlaszcza w analizie
rywalizacji wyborcze] bylo i jest wykorzystywane poczawszy od lat 90 XX w., W moich
badaniach bylo réwniez jedna z naczelnych kategorii. Uwage skupilam na dwoch kwestiach:
mozliwodci kategoryzowania sposobu pozycjonowania oferty politycznej w oparciu
o typologie proponowane przez badaczy zajmujacych sie marketingiem ekonomicznyni
(transfer pojeé i testowanie teorii) oraz na poszukiwaniu odpowiedzi na pytanie o unikalne,
charakterystyczne wylacznie dla strategii aktoréw politycznych typy pozycjonowania. Wyniki

badan zwiazane z testowaniem teorii marketingu ekonomicznego zawarte sg przede
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wszystkim w tekécie ,,Pozycjonowanie wyborczej oferty partii politycznych jako mechanizin
strategiczny”, poswieconej wyborom do Parlamentu Europejskiego w 2009 1.

W odpowiedzi na pytanie o typy pozycjonowania oferty stosowane przez aktoréw
politycznych, zaproponowalam wyodrebnienie trzech takich typow: pozycjonowania
ideologicznego  (programowego), syluacyjnego {problemowego) oraz pozycjonowania
innowacyjnego (outsideréw). Pozycjonowanie ideologiczne (programowe) to strategia
polegajaca na odwolaniu si¢ do tradycyjnych osi podzialu lewica — prawica w sposobie
prezentacji oferty na rynku politycznym. Jak wynika z analizowanych danych, tego typu
dziatania podejmujg przede wszystkim podmioty dopiero wehodzace na rynek polityczny
i podmioty male, niezakorzenione w swiadomosei wyborcéw. Ta uwaga jest aktualna nawet
w przypadku tych ugrupowan nowych, ktére swa pozycje chea budowal poza
dotychezasowymi polami konfliktow politycznych. Wowezas takze, popizez jej negacje, oS
lewica — prawica jest stosowana jako ukfad odniesienia pozwalajgcy na umiejscowienie
danego podmiotu w stosunku do innych graczy rynkowych. Te spostrzezenia nie oznaczajg,
ze podmioty o ugruntowanej pozycji rynkowej rezygnujg z wykorzystania osi lewica —
prawica. Stare konflikty sg redefiniowane, prezentowane w odmiennej perspektywie i formie,
jednakze pozostajg aktualne i — jak mozna przypuszczac — nie tracg swojego mobilizacyjnego
potencjalu.

Jednoczeénie, podmioty na rynku juz zainstalowane, czgsciej niz inni gracze rynkowi
siegajg po pozycjonowanie sytuacyjne, czyli okreslenie swojej pozycji wobec innych
oferentéw z wykorzystaniem aktualnych probleméw, ktbre ogniskujg spoleczne emocje.
Takie dziatanie wydaje si¢ uzasadnione m.in. faktem, Ze stanowisko podmiotéw o utrwalonej
pozycji rynkowej w odniesieniu do kwestii rudymentarnych, ideologicznych jest juz znane
wyborcom. Pozycjonowanie sytuacyjne z kolei jest szansg na poglebienie wizerunku formacji
i poszerzenie poparcia wéréd elektoratu niezdecydowanego, w mniejszym stopniu
zainteresowanego polityka, ktéry mozna skusi¢ odnoszac sie do wybranego, aktualnego
problemu. Pozycjonowanie —sytuacyjne jest takze rozpowszechnione w wyborach
samorzadowych, zwlaszcza lokalnych. Najczgstszg stosowang osig podzialu jest w tego typu
elekcjach stosunek do polityki dotychezasowych wlodarzy gmin/ miast.

Kategoria pozycjonowanie innowacyjne zostala zaproponowana w odniesieniu do
podmiotéw, ktére wnoszg nowe kwestie do debaty publicznej, polityzujg tematy bedgee poza
dotychezasowym zakresem dyskusji publicznej. Ta propozycja zostala wyodrebniona, ale nie

zostala jeszeze zilustrowana. W moim przekonanin, zadna z funkcjonujacych, ani




wehodzaeych na polski rynek polityczny/ wyborezy formacji nie wystapila we wskazanym
okresie z propozycja pozycjonowania innowacyjnego.

[stotnym przedmiotem badan byly kwestie zwigzane z kreowaniem wizerunku lidera
polityeznego. Wizerunek mozna zdefiniowac m.in, jako:

- uproszczony obraz wybranege przedmiotu lub osoby (worzony przez polityka 1 jego
zaplecze polityczne - w tym ujgciu zaproponowatam okreslenie: wizerunku postulowanego;

- uproszezony obraz wybranej osoby lub przedmiotu funkcjonujacy w swiadomosci odbiorey,
okreslany przeze mnie mianem wizerunku rzeczy wistego.

W swoich pracach traktowalam wizerunek jako zasob polityka, kapital polityczny,
czyli dobro, ktére zaprezentowane na rynku politycznym/ wyborczym moze przynosi¢ zysk
oraz jako typ oferty politycznej. A jednoczesnie, jako odpowiednik marketingowego pojecia
marki, co oznaczato przyjecie pewnych konsekwencji. Migdzy innymi takich, ze w przypadku
wizerunku, podobnie jak w przypadku marki produktow komercyjnych mozna moéwic
o poziomach poglebienia 1 wymiarach wizerunku, a takze zmianach, czy redefiniowaniu
wizerunku, podobnie jak ma to miejsce w przypadku rebrandingu marki. Wychodzac z takich
pozycji, zatozylam takze, ze wizerunek polityka jest kreowany w sposob zblizony do marki
produktu, firmy. Czyli — na jego tre$¢ (komponenty) ma wplyw szereg czynnikéw, nie tylko
zwiazanych z samym politykiem, ale tez jego otoczeniem, konkurencja, sytuacja na rynku
politycznym i charakterem odbiorcow.

W analizach dotyczacych strategii wyborczych uwagg skoncentrowatam na wizerunku
postulowanym, czyli kreowanym przez samego polityka, jego wspoltpracownikéw,
wyborcow, ale tez — konkurentow politycznych. O tredci tego wizerunku mozna wnioskowaé
na podstawie wypowiedzi samych politykow, materialow wyborczych, wypowiedzi osob
7 otoczenia lidera politycznego.

W odniesieniu do problematyki zwiazanej z image, jednym z celow prac badawczych
bylo wskazanie uproszczonego wzgledem uprzednich propozycji badaczy, modelu analizy
wizerunku polityka. Jedng z moich propozycji bylo zaadaptowanie do analizy wizerunku
politycznego pigeioelementowego modelu zaproponowanego pierwotnie (w nieco odmiennej
wersji) dla analizy zachowaii wyborczych elektoratu przez B. Newmana (1999)6. W modelu
zostaly uwzglednione komponenty: spoleczne, funkcjonalne, programowe, emocjonalne
i epistematyczne wizerunku polityka. Komponenty spoleczne dotyczg zaréwno spoleczne]

(w tym politycznej) identyfikacji lidera politycznego, jego spolecznego zakorzenienia, ale

°R.1, Newman, 4 Prediciive Model of Voter Behavior: /A Repositioning of Bill Clinton, w: B. I. Newman, red.,
Handbook of Political Marketing, Sage Publication, Inc,, Thousand Oaks, London, New Delhi 1999, s. 260-263,
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takze odnoszg si¢ do segmentéw spotecznych, srodowisk i grup, do ktorych adresuje on swoj
przekaz, Komponenty funkcjonalne wigzg si¢ z podkreslanymi w przekazie do$wiadezeniem,
kompetencjami, umicj¢tnosciami polityka. Elementy programowe, jak sugeruje nazwa, to
zasadnicze cele programowe polityka promowane przez niego 1 jego otoczenie, zas elementy
emocjonalne to emocje, ktére z politykiem majg by¢ kojarzone. Komponenty epistematyczne
wigza sie z dogwiadczeniem polityka na scenie polityeznej, faktem, czy jest on postrzegany
jako kto$ doswiadczony, reprezentant elity politycznej, czy tez ,nowa jakosé” w zyciu
politycznym, osoba spoza politycznego establishmentu. Zaproponowany model ulatwia
analize, w tym poréwnawczg, wizerunkowe] oferty politycznej, moze by¢ takze
wykorzystywany w pracach planistycznych, przy opracowywaniu postulowanego wizerunku
polityka.

Innym rozwijanym watkiem byla refleksja nad typami wizerunkow polityka. Uwagg
skoncentrowalam m.in. na wizerunku tzw. herosa, analizujge jego komponenty i proces
kreacjii. W moim przekonaniu, kreowanie tego typu wizerunku jest jednoczesnie
i rozpowszechnione i skuteczne m.in. ze wzglgdu na odwolanie si¢ do utrwalonych
w $wiadomoscl  spolecznej wzorcéw oraz zastosowanie W procesie kreacji struktur
mitycznyeh, Politycy szukajgc wzorcow dla swoich wizerunkéw, siegajg do tresci gleboko
zakorzenionyeh w kulturze. Przekaz polityczny ma swojg specyfike, ale schematy, struktury
wykorzystywane w procesie kreacji sg znane, utrwalone i powielane w szeregu narracji
(wtym: legendach, basniach, dzielach z zakresu kultury wysokiej i popularnej)
uniwersalnych, albo tez charakterystycznych wylacznie dla danej kultury. Elementami
nawigzujacymi do typowych dla mitéw elementow konstrukcyjnych sa: pochodzenie bohatera
— bohater to ,jeden z nas”, jego losy sa odwzorowaniem losow wspdlnoty, do ktérej sig
odwoluje; powolanic — czyli wyznaczenie misji spoleczne; danego polityka, dostrzezenie
niesprawiedliwoscei, zla, z ktérym polityk decyduje sic walczy¢; inicjacja — w odniesieniu do
polityki, to walka ze ,zlem”, niesprawiedliwoscia, krzywdg spoleczna, nieuprawnionymi
przywilejami, etc.; eschatyczny charakter efektéw dzialan bohatera — zwiefczeniem
aktywnosci polityka, obietnica, ktorg sklada spoleczefistwu jest ostateczny” lad,
przywrdcenie/ ustanowienie porzadku, dostatku i sprawiedliwoscl.

Oprécz.  wizerunku herosa zajmowatam sig rowniez innymi typami kreacji
odwolujacych sie do tradycji, w tym wizerunkami nawigzujgeymi do postaci znanych
7 klechd, legend i basni. Ten watek badan, cho¢ zostal potraktowany nieco skrotowo, uwazam
za jeden z najwigkszym potencjatem. Wykorzystanie mitow, basni, legend pozwala politykom

komunikowa¢ sie na poziomie symbolicznym z odbiorcami, odwolywac sig do wzorcow
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gleboko zakorzenionych w kulturze i zinternalizowanych, co stanowl gwarancje poprawne]
(zgodnej z celami nadawcy) interpretacji przekazu, a jednoczesnie pozwala poslugiwal sig
przekazem w wysokim stopniu symplifikowanym na poziomie werbalnym. Te cechy
sprawiaja, ze tego typu przekazy majg znaczacy potencjat komunikacyjny.

Kontynuujge badania obejmujgee typy wizetunkdw politykow w kontekscie strategii
wyborczych/ politycznych, skupitam si¢ réwnieZ na kreacjach proponowanych nie tylko przez
politykéw z ogélnopolskiej sceny politycznej, ale takze scen lokalnych i regionalnych.
Efektem analiz byla charakterystyka komponentéw wizerunku ,.dobrego gospodarza”, czyli
rozpowszechniong wersja wizerunku prezydenta/ burmistrza/ woéijta, wraz z wiodaca skladowsy
o charakterze funkcjonalnym, a takze — w oparciu o dane zgromadzone w trakcie badan
empirycznych prowadzonych na Dolnym Slasku — wskazanie innych typdéw wizerunkow
(m.in. ,watazka”, ,obrofica szafca”, jeden z nas”). Wspoinym  mianownikiem
wyodrebnionych typéw wizerunkéw bylo zaakcentowanie w propozycjéoh dominujacych
celow strategicznych i taktycznych lideréw politycznych.

Zebrane dane pozwalaty zidentyfikowaé gléwne determinanty wplywajgce na wybor
okreglonego typu wizerunku postulowanego. Byly to, oprocz cech samego polityka, takze:
jego pozycja na scenie politycznej (inkumbent, czy tez debiutant w konkretnej rywalizacji
wyborczej), zakres udziatow w rynku politycznym samego polityka, ale takze jego
macierzystej formacji, charakter tego zaplecza 1 jego zasobdw, w tym — poziom
strukturalizacji 1  instytucjonalizacji — organizacji macierzystej kandydata, pozycja
konkurentow, ale takze charakter elektoratu, zasadniczych segmentow i nisz, do ktdrych
adresowana jest oferta wizerunkowa.

To nieco odmienna propozycia od innych spotykanych w literaturze, w ktérych
uwypuklane sa cechy osobowoéei polityka, sty komunikowania si¢ z odbiorcg (w tym
konkurentami, mediami masowymi i wyborcami), wyglad zewnetrzny, albo tez historia Zycia
i doswiadczenie polityka, Wizerunek w proponowanym pizeze mnie ujeciu jest scisle
zwiazany z realizacja celow strategicznych zarowno samego lidera, jak i jego zaplecza. Zatem
jego komponenty sa dostosowywane do warunkow okredlonej rywalizacji i koherentne
7 innymi celami strategicznymi oraz elementami taktyki wyborczej.

Wizerunek w tym ujeciu to fenomen sytuacyjny, dynamicznie zmieniajgcy sie, Takg
konstatacje potwierdzily dodatkowo badania dedykowane wizerunkom politykéw w trakcie
wyboréw bezposrednich w  dolnoslgskich miastach przed drugimi turami glosowania.
Obserwowana byla wowczas zasadnicza zmiana strategil wizerunkowych aktorow

politycznych, co polegalo na akcentowaniu odmiennych kwestii, odwolaniu si¢ do




precyzyjniej okreslonych grup odbiorcdw, przewaznie zawezonych w  stosunku do
pierwotnych propozycji, z wyrazng zmiang sposobu pozycjonowania oferty oraz takiyki,
w tym — stylu komunikowania si¢ z odbioreg (wykorzystywane byla m.in. szerzej kampania
negatywna zmierzajgea do afektywnej polaryzacja elektoratu).

Skoro wizerunek lidera moze by¢ postizegany jako jeden z clementdw strategii
podmiotéw politycznych, warto podda¢ analizie rolg jego ewentualnych wspotkreatorow,
w tym — zaplecza politycznego. Jak wynikato z analiz, rola zaplecza polegalta na: poszerzaniu
oferty kandydata, uzupelnianiu jego wizerunku o brakujgce komponenty, a w sytuacji
konwersji wizeronku kandydata i zmianie jego dotychczasowej oferty, zaplecze przejmowalo
na siebie funkcje uwiarygodniania nowego wizerunku polityka, a takze podtrzymywania
lojalnosci twardego elektoratu, ktory nowg ofertg nie byt zainteresowany.

7 kolei refleksja nad rolg konkurencji w kreowaniu wizerunku polityka zaowocowata
opracowaniem Lypéw wizerunkéw negatywnych. Prace poprzedzita konstatacja, ze tego typu
dziatanie ze strony konkurencji wynika z obserwowanych cech kampanii wyborezych: ich
wazrastajacego negatywnego charakteru i personalizacji. Odpowiada takze na potrzebg
wyroznienia wlasnej oferty politycznej na tle innych ofert, co tez sie czyni, prezentujgc
w niekorzystnym $wietle ofert¢ konkurencji. Zaproponowalam katalog zasadniczych celow
strategicznych, ktére moga by¢ zrealizowane dzigki kreowaniu negatywnego wizerunku
rywala. Wérad nich wskazane zostaly: strukturyzacja pola rywalizacji politycznej (w tym tez:
narzucanic whasnej narracji oraz ustalenie rol dla poszczegdlnych graczy rynkowych),
pozycjonowanie whasnej oferty — wyrdznienie jej jako jedynej pozytywnej na tle innych —
negatywnych, mobilizacia  wlasnego  elektoratu i elektoratu niezdecydowanego
i demobilizacja elektoratu konkurentow politycznych. Wizerunki negatywne budowane sa
z wykorzystaniem tych samych elementéw, ktére w wizerunku polityka sg najistotniejsze, ale
7 teinterpretowang trescia 1 odmiennym ladunkiem emocjonalnym. W katalogu
proponowanych typoéw znalazly sig zaten: ,zamordysta” (negatywna wersja archetypowego
,ojca narodu”), ,,fircyk” (odpowiedz na wizerunek ,,amanta”), wpolityk partyjny, powlatowy”
(antonim ,,meza stanu”), czy ,.nieuk” (jako dyskredytacja polityka kreujacego wizerunek
,eksperta’™).

Kolejnym analizowanym problemem byto zjawisko profesjonalizacji dzialan aktorow
politycznych. Profesjonalizacja, powigzana ze stosowaniem metod i technik marketingowych
oraz zatrudnianiem ekspertow, analizowana w kontekscie wyborow samorzadowych,
zauwazalna byla w dzialaniach zwlaszeza ogolnopelskich najwickszych partii politycznych,

kiore zdecydowanie wyrdznialy si¢ pod tym wzglgdem na tle pozostalych podmiotéow




politycznych takze w elekcjach samorzadowych. Polskie kampanie polityczne zaczely takze
przypomina¢ kampanie amerykanskie (amerykanizacja kampanii wyborczych) takze pod
wzgledem: personalizacji, czyli skupieniu uwagi na liderach w trakcie kampanii (kampanie
wizerunkowe) przeciwstawianej kampaniom programowym, mediatyzacji, czyli kreowania
wydarzen kampanii dostosowanych do formatu oczekiwanego przez media masowe (ghownie
telewizje), czy wydluzenia czasu trwania kampanii wyborczych.

Uzyskane wyniki badan moga by¢ wykorzystywane zardwno przez teoretykow, jak
i praktykow  zajmujgcych si¢  marketingiem  politycznyn. W pracy analityczne)
wykorzystywane moga by¢ zaproponowane modele, m.in. skladowych wizerunku lidera
politycznego, typologie: pozycjonowania na rynku politycznym, typy wizerunkow
politycznych, jak 1 opracowane metody 1 narzedzia badawcze wraz z kluczami
kategoryzacyjnymi, Jednoczednie, sprawdzany kierunek dzialan badawczych, czyli
wykorzystanie metody transferu poje¢ z zakresu marketingu w sfere polityki moze zachecié
szersze grono badaczy do zblizonych poszukiwai. Pomocne, zwhaszeza dla badaczy moze by¢
tez zdiagnozowanie luk badawczych, zarysowanie perspektyw badawczych, ktore beda
wymagaly uzupelnienia,.

Réwniez w praktyce politycznej zastosowanie moga znalezé wnioski dotyczace
wzorcow postepowania na scenie politycznej poszezegolnych aktorow politycznych, a takze
zaproponowane modele analityczne. ktére bgdg pomocne w opracowywaniu strategii i taktyk
funkcjonalnych podmiotéw politycznych.

Niektdre z prezentowanych wynikow (np. analizy dotyczace skutkéw grupowania list,
zasad prowadzenia kampanii wyborczych) moglyby by¢ réwniez wykorzystane w dyskusji
poprzedzajacej wprowadzanie nowych rozwigzan formalno — prawnych dotyczgeych

rywalizacji wyborczej.

6. Oméwienie pozostalych osiagnigé naukowo — badawezych.

W latach 2001 — 2018 efektem mojej pracy naukowej, oprécz publikacji
prezentowanych jako osiagnigcie naukowe w pkt. 4 1 5, bylo ogélem 8 monografii, ktorych
bylam autorks, wspolautorkyg lub tez wspolredaktorka, w tym zbiorze znalazly sig: jedna
monografia autorska, jedna monografia wieloautorska oraz szes¢ wspolredagowanych

monografii wieloautorskich.




Ponadto, jestem autorka lub wspolautorkg ogdlem3 artykutow, w tym: 25 artykulow
jednoautorskich oraz 13artykutéw dwuautorskich, z ktérych 32 zostalo opublikowanych
w monografiach, a 6 w czasopismach naukowych. Wigkszo$¢  artykuléw  zostata
opublikowana w jezyku polskim, inne jezyki publikacji to: jezyk ukrainski - jedna publikacja
w dwoch wersjach jezykowych (w spisie ujeta jako jedna pozycja), jezyk czeski — dwa
artykuly, jezyk angielski —cztery artykuly (mie zostaly ujete publikacje upowszechniane
w dwoch wersjach jezykowych). Jestem takze autorkg ogétem: 67 hasel w leksykonach,
wtym: 62 hasel tematycznych w,Leksykonie marketingu  politvcznego”(2014,  red.
A. Kasifiska — Metryka, R. Wiszniowski, Wydawnictwo Uniwersytetu J. Kochanowskiego
w Kielcach, Kielce)oraz 5 hasel tematycznych w ,, Leksykonie polskich partii politycznych”
(2017, red. R, Glajear, A. Turska — Kawa, W. Wojtasik, Wydawnictwo A. Marszatek, T orun).
Inng formg aktywnosei naukowej bylo thimaczenic tekstéw. Jestem autorkg lub wspotautorka
thumaczenia z jezyka francuskiego dwoch tekstow naukowych dotyczgeych komunikowania
politycznego 1 mediéw masowych oraz marketingu politycznego (kampanii wyborczych)
opublikowanych w wydanych w Polsce pracach zbiorowych:

A. Hiddas, Wolnosé slowa w Maroku: normy ograniczenia i demolratyzacja,
w: B. Dobek — Ostrowska, red., Media masowe w demokrafyzujgcych sig systeniach
politycznych, W drodze do wolnosci slowa i mediéw, Wyd. UWr, Wroctaw 2006, s. 61-89 (we
wspolpracy z J. Gieratem).

Ph.J. Maarek, Bledy komunikacyjne w kampanii Lionela Jospina, w: B. Dobek -
Ostrowska, red., Media Masowe w Systemach demokratycznych. Teoretyczne problemy

i praktyczny wymiar komunikowania polityeznego, DSWE -TWP, Wroctaw 2003, s. 160-170.

Liczba cytowai moich prac wedtug indeksu Google Scholar wynosi: 201, za$ h-indeks: 7.

W moich dotychczasowych badaniach naukowych mozna wyrozni¢ trzy giowne
obszary zainteresowan.

a) systemy polityczne panstw Europy Srodkowo- Wschodniej

b) studia wyborcze

¢) marketing polityczny.
a) Systemy polityczne panstw Huropy Srodkowo — Wschodniej

Zainteresowanie i zaangazowanie w prace dotyczace analizy systemow politycznych
wynika w duzym stopniu z profilu osrodka badawczego, z ktérym jestem zwigzana od

poczatku studiow, a ktory bywa takze okreslany w polskim $rodowisku naukowym
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,wroclawska szkolg systemowa”. Istotny wplyw na wybor takiego kierunku poszukiwan
badawczych miala takze mozliwo$¢ pracy pod kierunkiem prof. dr hab. Andrzeja
Antoszewskiego.

Swoja uwage skupilam szczeg6lnie na pafstwach regionu Europy Srodkowo —
Wschodniej, definiowanym w kategoriach politycznych, obejmujacym panstwa tzw.
postkomunistyczne, czyli te, ktére majg za soba doswiadczenia zwigzane z systemami
realnego socjalizmu (autorytarnymi) i ktore na poczgtku lat 90. XX w. rozpoczely proces
tranzycji demokratycznej oraz panstwami z podobnymi dodwiadezeniami historycznymi,
a powstalymi w wyniku rozpadu struktur federacyjnych (Zwigzek Socjalistycznych Republik
Radzieckich oraz Socjalistyczna Federacyjna Republika Jugostawii). Interesowaly mnie
zwlaszeza kwestie zwigzane z przyczynami transformacji systemowych, zrdznicowaniem
procesu tranzycii demokratycznej i okresu postkomunizmu (umowne okreélenie etapu zmiany
systemowej pomiedzy tranzycjg a konsolidacja systemu) oraz efektami zmian systemowych.
W tym efektami przeciwstawnymi do pierwotnego kierunku zmiany systemowej, czyli
zahamowaniem procesu demokratyzacji, czy tez powrotem do autorytaryzmu. Miedzy innymi
takie watki zostaty podjete w artykule np. M.Cichosz, 2006, Transformacja demolkrafyczna —
prayezyny, preebieg i efekty procesu, w: A, Antoszewski, red., Sysfemy polityczne Europy
Srodkowej i Wschodniej w perspektywie poréownawczej, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroclawskiego, Wroclaw,

Czesé prac, ktére wigze ze wskazanym polem badawczym, pos$wigcona byla analizie
wybranych aspektow polskiego systemu politycznego. Zajmowalam si¢ m.in. analiza pozycji
iroli w systemie partii politycznych, instytucji ombudsmana (w aspekcie poréwnawczym)
oraz kosciola katolickiego (np. M. Cichosz, L. Kopetek, 2007, Cirkevni fond v Polsku a jeho
kontroverzni historie a soucasnost. Prispévek k problémiim v zprostiedkovdni zdjmi ve vztahu
stétu a cirkve v postkomunistickém prostoru, ,.Stredoevropske politicke studie” No. 9 (2-3),

WWW.CEpSr.com).

Zblizone tematycznie studia prowadzilam rowniez w odniesieniu do systemow
politycznych innych paistw BEuropy Srodkowej i Poludniowej, wspélpracujac z zespolem
Instytutu Studiow Migdzynarodowych Uniwersytetu Wroclawskiego. Efektem prac zespolow
byly monografie wieloautorskie pos$wigcone Republice Czeskiej, Slowacji, Chorwacji

i Serbil.
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b) Studia wyborcze

Studia wyborcze to obszar badai, w ktorym staram si¢ laczy¢ analizg systemowsg
z metodami marketingu politycznego. Skupialam si¢ gltownie na analizie ewolucji systemow
wyborezych i ich wplywu na pozycje i strategie partii politycznych.

Bardzo waznym doéwiadczeniem byl dla mnie udzial w pracy dwbch zespolow
badawczych, ktorych celem byla analiza kampanii wyborczych i wyborow, w tym gléwnie
elekcji samorzadowych 1 wyborow do Parlamentu Europejskiego. Pierwszy z zespolow,
pracujacy ~w latach 20022010 z  udzialem prof. dr hab. A. Antoszewskiego,
prof. dr hab, H. Lisickiej, prof. dr hab. R. Alberskiego, dr hab. D. Skrzypifiskiego,
dr K. Kobielskiej, drM. Gmerek i dr R. Solarza, zajmowal si¢ analizg wyborow
samorzadowych w  o$miu prezydenckich miastach Dolnego Slaska. Konsekwentnie
prowadzone wieloaspektowe analizy pozwolily sformulowac szereg wnioskow dotyczacych
rywalizacji wyborczej w drodowisku lokalnym 1 jej skutkéw. Zakres moich analiz
prowadzonych w ramach kolejnych projektow dotyczyl gléwnie strategii i taktyk
wyborczych.

Drugim zespolem, ktorego prace sg zreszig kontynuowane, jest zespdl zajmujacy sig
od 2006 1. analiza wyboréw do sejmikoéw wojewodztw, W skiad zespotu (ok. 20. osobowego)
wehodzg naukowcy z niemalze wszystkich polskich oérodkéw politologicznych. Efektem
prac grupy badawczej sg trzy publikacje charakteryzujace specyfike elekeji regionalnych
w poszezegdlnych wojewodztwach oraz zawierajgce analizy poréwnawcze dotyczace sytuacji
gospodarczej, zréznicowan kulturowych, zachowan wyborczych elektoratu, a takze
rezultatéw wyboréw. Przedmiotem moich prac realizowanych w ramach projektu sa
podsumowania i komparatystyka wzorcow rywalizacji miedzypartyjnej w poszczegdlnych
regionach, kampanii wyborczych, a takze skutkow wybordw i powyborczych koalicji
formulowanych w sejmikach wojewédztw, Organizacjg oraz koordynacje prac zespolu
uwazam za jedno z moich najcenniejszych doswiadczen naukowych, a takze Zrédlo
satysfakeji z racji integracji srodowiska naukowego.

Kolejnym zagadnieniem, ktéremu pos$wigcalam uwage byly zachowania wyborcze
elektoratu. Analizy zachowah wyborczych byly prowadzone w kierunku identyfikacji
profiléw (charakterystyk) elektoratow poszezeglnych partii  politycznych, ale takze

charakterystyki specyficznych segmentow elektoratu, np. ludzi mtodych.
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Poczawszy od 2010 . realizuj¢ takze badania, ktorych wspolnym mianownikiem jest
sposob realizacji polityki kadrowej komitetow wyborezych (partii politycznych, organizacji

i wyborcoéw) w wyborach do sejmikow wojewodztw.

C) Marketing polityczny

Poczawszy od 1995 r. wigkszo$¢ moich prac wigze sig z tematyka marketingu
politycznego. Bylam, obok m.in. prof. dr hab. R. Wiszniowskiego, dr hab. D. Skrzypinskiego
i drhab. M. Mazura, jedng z promotorek rozwoju tego obszaru badawczego W Polsce.
Wspoltworzylam pierwsza publikacje (nota bene o charakterze popularyzatorskim) na femat
marketingu politycznego, jaka ukazala si¢ na polskim rynku wydawniczyn: J. Borucka
(pseud. M. Cichosz), D. Skrzypinski, 1995, Polityka skuteczna., Marketingowa analiza
sukcesu wyborczego, Volumed, Wroclaw.

Marketingu politycznego, a konkretnie, kreowania wizerunku polityka, dotyczyla
takze moja praca doktorska. Badania z zakresu marketingu kontynuuje, skupiajge sig, jak
zostalo wspomniane, z jednej strony na transferze pojgc¢ z zakresu marketingu ekonomicznego
w obszar politologii, z drugiej strony, stosujac podejéeie indukeyjne, staram sig wypracowac
specyficzne dla marketingu politycznego koncepceje, definicje, typologie i metody.

Gléwne tematy moich badaf dotycza kwestii zwigzanych z marketingowg analizg
i diagnoza rynku politycznego, triadg marketingows: segmentacjg —~ zajmuj¢ si¢ zwlaszeza
kryteriami segmentacji elelktoratu, targetingiem — w tym poszerzaniem rynku odbiorcow
oferty i pozycjonowaniem oferty politycznej.

Kontynuuje réwniez prace odnoszgee si¢ do wizerunku politycznego, koncentrujgc sig
na wizerunku partii politycznych (w moim przekonaniu jest to jeszcze niedostatecznie
eksplorowany temat badawczy), czy tez na wizerunku instytucji publicznych. Przykladem
pracy z tego zakresu jest: Cichosz M., 2005, Kreowanie wizerumku administracii publicznej,
wt A. Kasifiska - Metryka, M. Skawinska, red., Oblicza wspdlczesnef polityki (aspekty
feorefyczne), Wydawnictwo Akademii Swietokrzyskiej, Kielce, 8. 145-153.

Obecnie realizowany projekt badawczy takze koresponduje z problematyka dotyczaca
réznicowania wizerunkéw polityeznych oraz ich zwigzkow ze strategig i taktyka podmiotu
politycznego. Rozszerzam ten watek, analizujac typy wizerunkéw w kontekscie (czgsto
nieformalnych) funkcji pelnionych przez politykow w ich wilasnym $rodowisku
partyjnym/politycznym. Oznacza to rozszerzenie pola badaf [ przeniesienie uwagi

2 wizerunku lidera ugrupowania politycznego na innych, czesto nie muniej istotnych pod
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wzgledem gromadzonego poparcia wyborczego, graczy politycznych (por. 2017, Harcownicy,
czyli rzecz o strategiach i takiykach nekania przeciwnika politycznego, w: O, Annusewicz,
ved., Zarzqdzanie wizerunkiem w polityce, ,,Studia politologiczne”, vol. 45).

7, pewnoécig znakomity okazjg do rozwijania pasji badawczych i integracji $rodowiska
zainteresowanego marketingiem politycznym bylo uiworzenie Polskiege Towarzystwa
Marketingu Politycznego, z ktérym jestem zwigzana od 15 lat. Bylam uczestniczka szeregu
konferencji tematycznych, a takze autorky artykutow w monografiach wieloautorskich
przygotowywanych przez Towarzystwo. W tym takze jednej ze sztandarowych,
podsumowujacych publikacii, Leksykonu marketingu polityczrego pod redakcjg A. Kasinskie]

— Metryki i R. Wiszniowskiego (2014, Wydawnictwo Uniwersytetu Jana Kazimierza, Kielce).

Podsumowujgc  informacje dotyczace pracy badawczej, pragng doda¢é, ze
uczestniczylam w realizacji siedmiu projektow badawczych, w tym szesciu zespolowych
i jednym indywidualnym, finansowanych przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego,
Komitet Badaf Naukowych i Narodowe Centrum Nauki (szczegolowe dane zawarte sa w:
Wykazie dorobku habilitacyjnego, czes¢ 1. punkt G).

Uczestniczylam w ok. 30 konferencjach naukowych o charakterze krajowym
i migdzynarodowym, a dziewigé z nich organizowalam lub  wspélorganizowalam
(szezegolowe dane zawarte sg w: Wykazie dorobku habilitacyjnego, czg$é 11, pkt. 1 oraz czesé
11 pki. Bi C). Wspblpracuje w roli recenzenta z czasopismami naukowymi: ,,Wroclawskie
Studia Politologiczne” wydawanymi przez Instytut Politologii Uniwersytetu Wroctawskiego,
Central Ewropean Journal of Communication, Kwartalnikiem Naukowym OAP .e-Politicon”

oraz. Wydawnictwem Palgrave Macmillan.

Dzialalno$é ekspercka i popularyzatorska

Badawcze zainteresowanie marketingiem politycznym prébowatam przez szereg lat
polqezyé ze zdobywaniem do$wiadczenia praktycznego w tym zakresie. W zwigzku z tym od
1994 r. zaangazowana bylam w prace analityczne i strategiczno — planistyczne prowadzone
przed niemalze wszystkimi elekcjami wyborczymi w Polsce w sztabach wyborczych
wickszogei polskich partii politycznych. Poczgwszy od 2014 r. ograniczylam aktywnos¢
wpracy sztabéw wyborezych, glownie do konsultacji przy podejmowaniu kluczowych
decyzji strategicznych. Jednocze$nie, angazowalam sic w prace o charakterze analityczno —

strategicznym na rzecz podmiotéw gospodarczych, jednostek samorzgdowych i instytucji




publicznych. Wspoltworzylam np. ,.Strategi¢ promocji - Walbrzycha”  (2007), plan
komunikacyiny dla ,,Portu Lotniczego im. M. Kopernika we Wroclawiu” (2009), strategie
komunikacji wewnetrznej KGHM Polska Miedz (2009), ekspertyzy na zlecenie Prokuratury
Okregowej we Wroctawiu (2018 r.).

Opréocz wspommnianych form aktywnoscl, prowadzilam szkolenia z zakresu prawa
wyborczego i $rodkéw oraz metod prowadzenia kampanii wyborcze] adresowanych do
wybranych grup odbiorcéw (kobiet, kandydatow poszezegolnych komitetow wyborczych). Te
wszystkie aktywnosci zaliczam do dziatalnosci popularyzatorskiej odnoszacej sig zard6wno do
politologii, jak i macierzystej jednostki badawcezej.

Uczestniczylam takze w pracach apalityczno — diagnostycznych realizowanych na
zlecenie Porozumienia Liberalow i Demokratéw na Rzecz Europy w Parlamencie
Europejskim (ALDE) w ramach projektu: The liberal parties in Central and Eastern Lurope:

weakness and potential. Efektem zespotowych prac badawczych byly dwie ekspertyzy:
A.Paczeéniak, M. Cichosz, M. Czesnik, P. Bilska - Marek, Mapping the Liberal Milieu in Poland,
Wroclaw — Warsaw 2012,
A.Paczesniak, M.Cichosz, M. Czeénik, P. Bilska - Marek, Liberal Parties in Poland, The Final Report,
Wroclaw — Warsaw 2012

Dzialalnosel popularyzujgcej politologie jako nauke i wroclawski osrodek badawczy
stuzyly takze liczne konferencje, bgdace podsumowsaniem prac badawczych realizowanych w
ramach grantéw naukowych poswigconych elekcjom w 2004 1 2008 roku. W sumie,
wlgczylam si¢ wprace organizacyjne i prezentacje materialu badawezego podezas 16
otwartych dla szerokiego grona odbiorcow konferencji organizowanych w $rodowiskach
lokalnych Dolnego Slaska zudzialem regionalnych i lokalnych mediow masowych
i politykow.

Promowalam takze swoja macierzystg jednostke wspolpracujac i wysigpujac
w mediach masowych, m.in. Polsat, TVN, TVP, TVP3, Radio Wroctaw, RMF FM, Radio
Rodzina, Radio Luz, ,Gazeta wyborcza”, ., Rzeczpospolita®, ,Polityka”, ,,Gazeta
wroclawska”, onet.pl, w roli eksperta.
7ostatam kilkukrotnie uhonorowana za prace organizacyjne nagroda Rektora Uniwersytetu

Wroclawskiego (2004, 2005, 2009, 2013).

Dzialalno$¢ dydaktyczna
Prace dydaktyczng prowadzg od 2001 r. w wymiarze przekraczajgcym pensum

dydaktyczne. W tym okresic bylam tworczynig lub wspoltwérezynig muin. koneepeji




nauczania na specjalnodei ,,marketing polityczny” realizowanej na kierunku politologia oraz
kilkunastu koncepcji przedmiotéw, m.in.: Systemy polityczne Europy Srodkowej
i Wschodniej (wspolnie z prof. dr hab, A. Antoszewskim 1drlJ. Kozierskg), Europa Srodkowa
w filmie, literaturze i muzyce, Analiza i diagnostyka rynku politycznego, Badania
marketingowe, Kreowanie wizerunku, Nowe formy promocji, Public relations.

W latach 2003 - 2006 bylam beneficjentka Granto Komisji Europejskiej w Ramach
Programu Jean Monnet na realizacjg programu dydaktycznego "Wybory do Parlamenitu
Europejskiego - Analiza Rynku Politycznego” (Elections au Parlement Européen — Analyse du
marché politique).

Realizowatam takze granty naukowo-dydaktyczne polaczone z cyklami wykladow
w jednostce przyjmujacej, w ramach programow Komisji Europejskiej: Socrates {dwa granty
w latach2002 i 2005), Erazmus (sze$¢ grantéw w latach 2009, 2010 — dwukrotnie, 2013,
2014,2017). Wyktady dotyczyly przede wszystkim polskiego systemu politycznego, ewolugji
systemu partyjnego w Polsce, kampanii prezydenckiej w Polsce w 2010 1. oraz
nekromarketingu (szezegdtowe dane zawatite sg w: Wykazie dorobku habilitacyjnego, czesé 1,
pkt. 4).

Poczgwszy od 2012 r. prowadzg rowniez seminarium licencjackie. W okresie od 2012
do 2018 r. bylam promotorka 30 obronionych prac licencjackich, a recenzentka 25. Bylam
i jestem promotorka pomocniczg nastepujgeych prac doktorskich:

Mateusz Zielinski, Przemiany cywilizacyjne a nowe formy akiywnosci politycznej
w parlamentarnef kampanii wyborczej 2015 1., promotor: dr hab. Robert Alberski, profesor
Uniwersytetu Wroclawskiego, praca obroniona w 2018 1.

Przemystaw Gruca, Przestizenny aspekt rywalizacji Platformy Obywatelskiej i Prawa i
Sprawiedliwosci w wyborach do Sejmu w latach 2005-2015, promotor: dr hab. Dariusz

Skrzypinski, przewod otwarty w2016 1.

W latach 2004 — 2012 zorganizowatam i kierowalam (pelnomoenictwo Rektora
Uniwersytetu  Wroclawskiego) Zamigjscowym Oérodkiem  Dydaktycznym  Instytutu
Politologii Wydziatu Nauk Spoltecznych Uniwersytetu Wroctawskiego w Miliczu.

Oprocz  wskazanych form  aktywnosci dydaktycznej, bylam takze autorka
i kierowniczka szeregu projektéw studenckich o charakterze badawczym, promocyjnym
i popularyzatorskim.

Wérod najwiekszych projektow badawczych i popularyzowanych w  szerokim

otoczeniu zewnetrznym mozna m.in, wymienié: ,,Programy publiczne na sprzedaz”, projekt

27

a0

/,

i

Jitv A
/




poswigcony procesom komunikowania si¢ urzgdéw administracji publicznej z obywatelami
(2003), ,,Pracusie i obiboki. Raport z aktywnosci polskich parlamentarzystow w Parlamencie
Europejskim” (realizowany w latach:2006-2009), a takze liczne badania jakosciowe, glownie
focusowe, dotyczace charakterystyk elektoratéw zréznicowanych partii politycznych oraz
reklamy politycznej. Wspdlorganizowatam i uczestniczylam w szeregu studenckich dyskusji
i debat poswigconych marketingowi politycznemu, rywalizacji wyborczej, zmianom w prawie
wybotczym, etc.

7 kolei najwazniejsze studenckie projekty promocyjne i popularyzatorskie
realizowane pod moim kierunkiem to: ,Galeria absolwentéw Insiytutu Politologii
Uniwersytety Wroclawskiego”, efekty tego projektu to zaréwno strona internetowa, jak
i wystawa portretoéw absolwentéw prezentowana w holu IP UWr.; ,,Projekt Magdalenka”,
efektem tego dziatania bylo przeksztalcenie jednej z sal dydaktycznych 1P UWr w salg
tranzycji systemowej w Polsce (material pomocniczy w studiowaniu zmian systemowych),
a jednoczesnie — promogcja zbioru dokumeniéw archiwalnych gromadzonych w mojej
macierzystej jednostce badawczej.

Charakter promocyjny mialy takze wydarzenia wspotorganizowane ze studentami i dla
studentéw, w tym wydarzenia organizowane z okazji Dni Instytutu Politologii UWr:
konferencje dotyczace rynku pracy (np. .Polilolog na rynku pracy. Jak zyé Panie
Dziekanie? "2012, czy tez ,,Nagly atak spawacza. Politolog koniratakuje ?72013) z udzialem
interesariuszy IP UWr, turnieje i konkursy.

Dedykowany studentom byl réwniez projekt mojego autorstwa realizowany wspolnie
z interesariuszami Instytutu Politologii Uniwersytetu Wioctawskiego (m.in. Urzgdem
Migjskim ~ Wroctawia, Urzgdem  Marszalkowskim Wojewodztwa  Dolnoslaskiego,
Komunikacjat+ Agencjg PR, Radiem Wroclaw) pt. ,,Prakiyka czyni Mistrza”, ktorego celem
byto wspatcie studentow w poszukiwaniu atrakcyjnych miejsc realizacji praktyk studenckich,
ale takze — promocja studentow IP UWr w$rodowisku zewngtrznym. Ogdélem zostaly
zrealizowane trzy edycje konkursu w latach: 2011-2012 (Edycja ,,07); 2012-2013 (Edycja I;
2013-2014 (Edycja 1I).
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