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THE PROFESSIONALIZATION OF POLITICAL
COMMUNICATION IN THE AGE OF MEDIATIZATION:
CHALLENGES FOR THEORY AND RESEARCH

Barbara Brodzinska-Mirowska*

—— ABSTRAKT ——

W artykule podejmuje refleksje nad zjawiskiem
profesjonalizacji komunikacji politycznej w dobie
przeobrazen wynikajacych z procesu mediatyza-
¢ji. Stanowiskiem wyjsciowym w podejmowanej
dyskusji jest twierdzenie, ze profesjonalizacja
kampanii wyborczych nie jest réwnoznaczna
z profesjonalizacja komunikacji politycznej
w ogodle. W ponizszych analizach przyjmuje
perspektywe strategicznego podejscia do dziatan
komunikacyjnych podejmowanych przez organi-
zacje partyjne. W pierwszej czgéci dokonuje kry-
tycznej analizy dotychczasowego spojrzenia na
proces profesjonalizacji komunikacji politycznej
oraz prezentuj¢ wybrane propozycje badawcze,
ktére maja na celu probe ustrukturyzowania
badan profesjonalizacji. W efekcie podjetych
analiz, a takze na podstawie dotychczasowych
doswiadczen badawczych, w drugiej czesci tekstu
proponuje spojrzenie na proces profesjonalizacji
z perspektywy sposobu organizacji dziatan
komunikacyjnych przez partie polityczne.

—— ABSTRACT ——

The article examines the phenomenon of profes-
sionalization of political communication in the
age of mediatization. The starting point in the
discussion is the statement that professionaliza-
tion of election campaigns is not synonymous
to professionalization of political communica-
tion. The discussion is conducted from the
strategic approach to communication activities
undertaken by party organizations. In the first
part, the hitherto recognition of the profes-
sionalization process is analyzed. The next step
presents selected research methods that attempt
to structure professional research. As a result of
the previous research experience and undertaken
analyzes, a new look at the professionalization
process is suggested.

* Uniwersytet Mikolaja Kopernika w Toruniu, Wydzial Politologii i Studiow Miedzynarodowych.
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WPROWADZENIE

W dyskursie naukowym przyjeto sie okreslanie komunikacji politycznej mianem
profesjonalnej. Profesjonalizacja uznawana jest za zjawisko powszechne i postepu-
jace, a przestanka do takiego twierdzenia jest przede wszystkim fakt, ze w obszar
komunikacji politycznej wprowadzane sg coraz to nowe narze¢dzia i techniki
komunikacyjne. Wnioski na temat profesjonalizacji formutowane s3 najczesciej
w oparciu o przebieg kampanii wyborczych lub na podstawie analiz tego, jak
aktorzy polityczni budujg wizerunek medialny. Karen Sanders, Christina Holtz-
-Bacha i Maria Jose Canel Crespo stusznie zauwazaja, Ze pomimo niewielkiego
zainteresowania badawczego codziennym (permanentnym) komunikowaniem
politycznym, panuje do$¢ powszechny konsensus, ze profesjonalizacja komuni-
kacji politycznej zachodzi i, co wiecej, obejmuje wiele plaszczyzn komunikacji
(2011, s. 524; zob. takze Brodzinska-Mirowska, 2013, s. 64-78). Profesjonalizacja
komunikacji politycznej, jako wszelkich dzialant podejmowanych przez partie
polityczne, wydaje si¢ w takim kontekscie dos¢ nieuprawniong generalizacja.
Profesjonalizacja kampanii wyborczych, w tym relacji z mediami, jest
z jednej strony koniecznoscig, z drugiej odpowiedzig na kluczowa role mediow
w procesie komunikacji (zob. Brodzinska-Mirowska, 2013; Mazur, 2011; Hess,
2010). Dlatego to wlasnie sposob, w jaki organizacje partyjne adaptuja si¢ do
konieczno$¢ kooperacji z mediami, jest czesto wyznacznikiem profesjonalizaciji.
Celem tego artykutu jest zwrdcenie uwagi na problematyczne kwestie zwig-
zane z badaniem profesjonalizacji komunikacji politycznej i podjecie krytycznej
analizy dotychczasowego ujecia tego zjawiska. W toku dyskusji chciatabym
odpowiedzie¢ na nast¢pujace pytania: 1) w jaki sposéb definiowane jest zja-
wisko profesjonalizacji oraz 2) czy i jak zmienito si¢ podejscie do tego procesu
w ostatnim czasie? 3) Jakie czynniki i dlaczego warto uwzgledni¢ w analizach
procesu profesjonalizacji? Chce wskaza¢ takze na trudnosci i ograniczenia, ktére
moga towarzyszy¢ probom strukturyzacji badan stopnia profesjonalizacji. Aby
osiagnac postawiony cel, w pierwszej kolejnosci dokonany zostanie przeglad
dotychczasowych podejs¢ do profesjonalizacji. Odpowiedzig na stawiane
w ramach podejmowanej analizy pytania bedzie zaproponowanie narzedzia
umozliwiajacego ocene profesjonalizacji komunikacji polityczne;.
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JEDNOWYMIAROWA PERSPEKTYWA PROFESJONALIZAC]I
KOMUNIKAC]I POLITYCZNEJ? PRZEGLAD STANOWISK

Na przestrzeni lat mozna zauwazy¢ zmiang spojrzenia na proces komunikacji
politycznej, w tym takze na proces jej profesjonalizacji. Pierwszy okres badan
okreslam mianem ery amerykanizacyjnej. Tym, co w tym okresie charakteryzuje
podejscie do komunikacji politycznej, a w konsekwencji takze do zjawiska profe-
sjonalizacji, jest fakt, ze do$wiadczenia amerykanskie staly si¢ punktem wyjscia
dla wielu analiz komunikacji politycznej (skoncentrowanych gtéwnie na komu-
nikacji w okresie kampanii wyborczych) (zob. Blumler, Gurevitch, 1995). Stad tez
o profesjonalizacji w analizach naukowych wspomina si¢ gtéwnie w kontekscie
korzystania z ustug specjalistow z zakresu komunikacji' (konsultantéw politycz-
nych) (Mancini, 1999; Green, Smith, 2003) oraz wsparcia wyspecjalizowanych
agencji reklamowych, dbajacych o przygotowanie materialéw promocyjno-rekla-
mowych, wykorzystywania szerokiego spektrum narzedzi komunikacyjnych,
przede wszystkim z obszaru marketingu politycznego, z duzym sukcesem
stosowanych w amerykanskich kampaniach wyborczych (Plasser, 2001; Mazur,
2011; Dobek-Ostrowska, Wiszniowski, 2007; Kolczynski, 2007, s. 375; Stepinska,
2004; Mazur, 2002; Churska-Nowak, Drobczynski, 2011; Gibson, Rommele, 2001,
2009)2, wreszcie korzystania z catego spektrum narzedzi badawczych, umoz-
liwiajacych analize postaw i opinii wyborcéw (Mazur 2002). Amerykanizacja
stala si¢ wiec synonimem profesjonalizacji (zob. Gurevitch, 1999, s. 281-284;
Negrine, Papathanassopoulos, 1996; zob. szerzej Brodzinska-Mirowska, 2013,
s. 63-103). Nastepstwem przyjecia takiego spojrzenia jest: 1) utozsamianie pro-
fesjonalizacji kampanii wyborczych z procesem profesjonalizacji komunikacji
politycznej w ogole, 2) traktowanie amerykanizacji jako synonimu profesjona-
lizacji i wreszcie 3) mediacentryczno$¢, czyli traktowanie medialnego wymiaru

! Jak podkreslaja Karen Sanders i wspétpracownicy, koncepcja profesjonalizacji zwigzana jest
$cisle z socjologia pracy. Chociaz, jak zauwazaja badacze, bardzo trudno jest jednoznacznie wskazac,
od kiedy okre$lamy kampanie wyborcze mianem profesjonalnych. Nie zmienia to faktu, ze profesjo-
nalizacja jest $cisle utozsamiana wlasnie z zaangazowaniem specjalistow z zakresu komunikacji
w obszar dzialan komunikacji politycznej (Sanders i in., 2011 s. 525-526).

2 Zdaniem Gibson i Rémmele profesjonalizacja komunikacji politycznej doprowadzita do sytu-
acji, w ktorej partie polityczne w zasadzie nie dyskutuja ze swoimi wyborcami na tematy $cisle
zwigzane z polityka, ale dyskutuja na temat swojego produktu, co zdaniem przytaczanych autorek
prowadzi do sytuacji, w ktérej lojalnego zwolennika zastgpit konsument (Gibson, Rémmele 2001,
s. 32).
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dziatan komunikacyjnych (w tym wykorzystania narzedzi ICT) jako gtéwnego
kryterium profesjonalizacji (por. Brodzinska-Mirowska, 2014, 2018) (schemat 1).

B Kampania

wyborcza

Amerykanizacja

Profesjonalizacja

. Profesjonalizacja’ Mediacentrycznosé

ICT

Srr Konsultanci polityczni

Schemat 1. Dotychczasowe spojrzenie na proces profesjo-
nalizacji komunikacji politycznej

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Od polowy pierwszej dekady XXI wieku pojawily si¢ nieco inne ujecia
i spojrzenia na komunikacje polityczng, w tym na profesjonalizacje. W celach
systematyzujacych dorobek badawczy w tym zakresie okreslam ten okres
postamerykanizacyjnym. Coraz czgsciej profesjonalizacja zaczyna by¢ wowczas
ujmowana jako przejaw szerszego procesu zmian spotecznych, zas§ odnosnie
samego procesu komunikacji akcentuje si¢ koniecznos¢ strategicznego podejscia,
a wigc uwzglednia si¢ takze okres miedzywyborczy. Innymi stowy, na poziomie
teoretycznych rozwazan badacze wykraczaja poza wymiar wyborczy i zwigzany
wylacznie z aktywnoscig na poziomie medialnym. W perspektywie postameryka-
nizacyjnej nie chodzi o ocen¢ podobienstwa do praktyk amerykanskich czy skale
zastosowanych technik, cho¢ oczywiscie moga by¢ one pewnym wskaznikiem,
ale o oceng¢ specyfiki procesu, ktéry zachodzi w konkretnym otoczeniu spo-
teczno-politycznym i kulturowym (Pfetsch, Esser, 2004; Nielsen, 2014, s. 5-22;
Brodzinska-Mirowska, 2013; Mazur, 2011; Nord, 2001, 2006; Negrine, 2008,
s. 152-157; Holtz-Bacha, 2007, s. 63-79).

Mediatyzacja zmienia nie tylko sposéb uprawiania polityki, ale takze zmienia
reguly komunikacji politycznej, ktére podporzadkowuja si¢ logikom medialnym
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(Mazzoleni, Schulz, 1999; Strémback, 2008, 2009, 2011; Hess, 2010)3. Dotarcie
do wyborcéw z waznym dla partii przekazem bywa powaznym wyzwaniem,
za$ agende tematyczna dyktuja cele krétkoterminowe. Mediatyzacja niesie za
sobg takze szereg konsekwencji, m.in. tabloidyzacje, zorientowanie na konflikt,
a takze negatywizm w przekazach dotyczacych polityki (zob. Vliegenthart i in.,
2011). Jednak te i wiele innych konsekwencji powoduje, ze konieczne jest wielo-
wymiarowe spojrzenie na sam proces komunikacji politycznej, w tym takze na
profesjonalizacje, co wydaje si¢ jednym z najtrudniejszych zadan, przed ktérymi
stajg aktorzy polityczni.

Dlatego na proces profesjonalizacji bede patrzyla z perspektywy strategicz-
nego podejscia do aktywnosci komunikacyjnej. W strategicznym rozumieniu
profesjonalizacji nalezy uwzglednia¢, na ile proces ksztalttowania komunikacji
w obszarze dzialan wewnetrznych i zewnetrznych ma charakter planowany;,
poprzedzony poglebionymi i wielowymiarowymi analizami (Wojcik, 2015;
zob. Brodziniska-Mirowska, 2018; por. Winctawska, Brodzinska-Mirowska,
2016, s. 34-37)*. Strategiczne rozumienie profesjonalizacji wpisuje si¢ zatem
w rynkowg orientacje podmiotéw politycznych®. Profesjonalizacje komunikacji
politycznej bede rozumiala ,,jako proces obejmujacy wiele ptaszczyzn komuni-
kacyjnych, manifestujacy sie nie tylko w wymiarze efektow, ale takze organizacji
komunikacji, dotyczacy aktywnosci zaréwno w okresie wyborczym, jak i migdzy-
wyborczym, znajdujacy odzwierciedlenie w ciagglym doskonaleniu i rozwijaniu
dziatan zmierzajacych do jak najpelniejszego wykorzystania wszelkich dostep-
nych zasobdw organizacji politycznych w celu realizacji celéw komunikacyjnych,
a za ich posrednictwem takze politycznych” (por. Brodzinska-Mirowska, 2013,
s. 73-74). Konsekwencja przyjecia takiego rozumienia profesjonalizacji jest

3 Wobec bardzo duzej dywersyfikacji mediéw i specyfiki ich dzialania, zwlaszcza w kontekscie
rozwoju technologicznego badacze sugeruja stosowanie liczby mnogiej (zob. Meyen i in., 2014;

Hepp, 2012).

* W strategicznym mysleniu o komunikacji szczegélne znaczenie majg dziatania z zakresu public
relations, ktore w rozumieniu Jamesa Gruniga maja zastosowanie w procesie zarzadzania komunikacja
organizacji, a wiec wdrazaniem rozwiazan komunikacyjnych, ktére sprzyjaja dzialaniu calej organi-
zacji i realizacji jej celéw dzigki wykorzystaniu dostepnych zasobéw (Grunig, 2009, s. 4, 2011, s. 13;
zob. takze Mazur, 2005, s. 103-113).

> Orientacja rynkowa zaktada zwracanie uwagi takze na wewnetrzne funkcjonowanie organizacji
politycznych, zwlaszcza za$ znajomo$¢ potrzeb i oczekiwan waznych dla organizacji grup (Ormrod,
Savigny 2011, s. 489). Wymogi orientacji organizacji partyjnej w kierunku rynku politycznego (PMO
- ang. political market orientation), o ktérych pisza Ormond i Savigny (przynajmniej na poziomie
zatozen normatywnych), znajduja zastosowanie zaréwno w okresie kampanii wyborczej, jak i w okre-
sie miedzywyborczym.
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to, Ze za jej przejaw moga by¢ uznane zaréwno efekty medialne, tj. spojnosé
wizerunkowa, zadowalajaca dla partii widzialno$¢ medialna, przebieg kampa-
nii wyborczej, dzigki ktéremu partia realizuje swoje cele, ale takze aktywno$é
komunikacyjna prowadzona migdzy wyborami, a wykraczajaca poza relacje
z mediami, czy wreszcie profesjonalna komunikacja prowadzona w sytuacji
kryzysu wizerunkowego (Brodzinska-Mirowska, 2018, s. 39-63).

PROBY OBIEKTYWIZOWANIA | MIERZENIA PROFESJONALIZAC)I
KOMUNIKAC]I POLITYCZNEJ

W literaturze przedmiotu znajdziemy kilka przykladéw analiz, w ramach ktérych
badawcze podjeli probe ustrukturyzowania badania procesu profesjonalizacji. Sa
one waznym glosem w dyskusji na temat komunikacji politycznej, a ponadto sa
uzyteczne w poszukiwaniu kolejnych propozycji badan profesjonalizacji. Najbar-
dziej znang propozycja analizy procesu profesjonalizacji jest Indeks Camprof,
zaproponowany przez Rachel Gibson oraz Andre¢ Rommele (2009, s. 265-293).
Autorki koncentrujg si¢ przede wszystkim na wykorzystanych narzedziach
komunikacyjnych oraz wspdtpracy ze specjalistami. Analizujg one profesjonali-
zacje przez pryzmat kampanii wyborczej. Propozycja Rommele i Gibson nie jest
wolna od pewnych niescistosci, szczegolnie w zakresie wprowadzenia kategorii
kampanii permanentnej w obszar oceny profesjonalizacji kampanii wyborczej
(Brodzinska-Mirowska, 2013; Sanders i in., 2011, s. 526). Nalezy jednak podkre-
8li¢, ze propozycja autorek nie tylko stala si¢ inspiracja dla wielu badaczy, ktérzy
zaproponowali zmodyfikowane i czgsto niezwykle zaawansowane narzedzia
analizy procesu profesjonalizacji komunikacji wyborczej (zob. Tenscher i in.,
2012 s. 145-168; Stromback, 2009)¢, ale przede wszystkim zwrdcita uwage na

6 Jens Teschner, Juri Mykkinen i Tom Moring w analizach, ktérych przedmiotem byt przebieg
kampanii wyborczych do Parlamentu Europejskiego, poszerzaja i pogtebiaja indeks oceniajacy po-
ziom profesjonalizacji kampanii. Jako najwigksza stabo$¢ dotychczasowych uje¢ kampanii Teschner,
wraz ze wspOlpracownikami, wskazuja koncentracje na strukturze kampanii, z pominieciem kwestii
badania strategii. Jak podkreslaja: “struktura odzwierciedla organizacyjne warunki kampanii, jest
swoistym »hardware« podczas gdy strategiczne prowadzenie kampanii stanowi kampanijny »softwa-
re«” (Teschneriin., 2012, s. 149). W zwigzku z tym w zaproponowanym przez siebie modelu analizy
profesjonalizacji wyszczegolniaja dwa poziomy 1) struktura kampanii i 2) strategia kampanii. Na
pierwszym poziomie analizy wyrdzniajg osiem wskaznikéw z maksymalna liczbg 24 punktéw (liczba
czlonkow sztabow, poziom centralizacji w zakresie organizacyjnym, outsourcing niektérych zadan
na zewnatrz sztabu, wspotpraca z agencjami reklamowymi, narzedzia wykorzystywane do prowa-
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konieczno$¢ badania i mierzenia profesjonalizacji. Tym bardziej ze przyjmowa-
nie a priori faktu, ze proces ten zachodzi, jest duzym uproszczeniem, zwlaszcza
ze praktyka spoleczna pokazuje, ze zachodzi nie zawsze i nie we wszystkim przy-
padkach w takich samym zakresie (Stromback, 2009, s. 95-116; Nord, 2001, 2006;
Brodzinska-Mirowska, 2013). Z uwagi na szereg czynnikow determinujacych ten
proces (Gibson, Rommele, 2001) nie jest to wcale zaskakujace.

Komunikowanie polityczne to nie tylko kwestia kampanii wyborczej, zas
profesjonalizacja kampanii wyborczej nie jest, rzecz jasna, réwnoznaczna z pro-
fesjonalizacja komunikacji takze w okresie miedzywyborczym (zob. Brodzin-
ska-Mirowska, 2013; Sanders i in., 2011, s. 524). Profesjonalizacja w kontek$cie
permanentnych dzialann komunikacyjnych jest omawiana w literaturze rzadko,
a proby ustrukturyzowanych badan komunikacji miedzywyborczej najczesciej
dotycza komunikacji rzadowej (Sanders, Canel, 2013; Sanders, Canel, 2012;
Sanders, Crespo, Holtz-Bacha, 2011, s. 523-547; Sanders, 2011; Horsley i in.,
2010; Kasinska-Metryka, 2007; Anaszewicz, 2015). Na kanwie dotychczasowych
rozwazan chciatabym zaproponowac jeszcze inne spojrzenie na proces profe-
sjonalizacji. Efektywne dzialanie komunikacyjne zaréwno w okresie kampanii
wyborczej, jak i komunikacji miedzywyborczej wymaga spojrzenia na proces
profesjonalizacji od podstaw.

dzenia dziatait mobilizacyjnych wobec cztonkéw partii: analizy i badania w celu uzyskania feedbacku,
analiza konkurencji, czas implementacji dzialan). Na poziomie strategii wyszczegdlnili siedem
wskaznikow, z maksymalna liczbg 26 punktéw. Na tym poziomie skupili si¢ przede wszystkim nad
wyborem poszczegdlnych kanaléw dystrybucji przekazu; sg to: skala targetowania przekazow, skala
podejmowanych bezpo$rednich dziatan komunikacyjnych z grupami docelowymi, ocena wartoéci,
jaka maja dla kampanii ptatne przekazy, np. reklamy, ocena wartosci dla kampanii poszczegdlnych
mediéw, np. krajowych, lokalnych czy tez tabloidéw, ocena relewancji udziatu kandydatéw w forma-
tach typu talk show, ocena poziomu orientacji sztabéw na organizacje eventéw pod katem oczekiwan
medidw, poziom personalizacji) (Teschner iin., 2012, s. 145-168). Zatem, jak widac, skala oceny byta
bardzo szczegétowa. Jak kazde narzedzie, takze i to budzi¢ moze pewne zastrzezenia. Nie ma tu
miejsca na szersza dyskusje i polemike, podkresle tylko, ze najwigksze watpliwoéci budzi poziom
strategiczny. Oczywiscie wskazniki wyszczegélnione przez autoréw sg interesujace i ocena ich zakresu
i znaczenia jest z badawczego punktu widzenia wiedzg bardzo istotna, jednak tak zaprezentowane
ujecie poddaje ocenie raczej taktyke niz strategie.
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INDEKS PROFESJONALIZAC]I KOMUNIKAC]I POLITYCZNEJ

Ponizsza propozycja zaklada przede wszystkim analize tego, jak wyglada proces
organizacji komunikacji. Umozliwia odpowiedzZ na pytanie, na ile wdrazane
dziatania maja charakter zaplanowany, powtarzalny, poddawany ewaluacji —
stowem: strategiczny. W zwigzku z powyzszym wyrézniam kilka plaszczyzn
oceny zakresu profesjonalizacji: 1) organizacyjng, 2) strategiczng, 3) medialng
i4) technologiczna’. Do kazdej z nich przyporzadkowane zostaly poszczegdlne
aktywnosci, ktére, w mojej ocenie, s3 wskaznikiem profesjonalnego podejscia
do dziatan komunikacyjnych, bez wzgledu na to, czy s3 podejmowane w okresie
kampanii wyborczej, czy poza nig. W proponowanej koncepcji analizy procesu
profesjonalizacji bede uwzgledniata wskazniki, ktére daja poglad m.in. na to, czy
organizacje partyjne uwzgledniaja wielowymiarowos¢ dziatan komunikacyjnych,
a w dalszej kolejnosci takze, czy wykorzystujg wszystkie swoje zasoby, w tym
ludzkie i organizacyjne (zob. Winclawska, Brodzinska-Mirowska, 2016), i czy
dominuje w tym podejsciu perspektywa strategicznego podejscia do komunikacji
(Kolczynski, 2007). W kontekscie dotychczasowych analiz wnioskuje, ze w zakre-
sie komunikacji politycznej, zwlaszcza za$ profesjonalizacji, warto w pierwszej
kolejno$ci poddawac¢ analizie fundamentalne, najbardziej podstawowe, aczkol-
wiek determinujace dziatania i aktywnosci, zwigkszajace efektywnos¢ w zakresie
komunikacji.
Szczegdly proponowanego modelu przedstawiam w tabeli 1.

Tabela 1. Indeks profesjonalizacji komunikacji politycznej

Wymiar organizacyjny Skala punktowa

1. Program ustrukturyzowanych dziatan komunikacji wewnetrznej (z czlon-
kami, strukturami)
« spotkania bezposrednie lideréw partyjnych w terenie w roku niewybor-

czym (partia rzadzaca — min. 7 rocznie - 1 p, partia opozycyjna min. 10 0-1
rocznie - 1p) 0-1
- materialy prasowe, opracowania merytoryczne, informacje nt. spraw

partyjnych skierowane wylacznie do cztonkéw 0-1

« wewnatrzpartyjne wydawnictwa skierowane do wyborcéw, sympatykéw
(online/oftline)

7 W ramach pierwszych prob operacjonalizacji pojecia profesjonalizacji wyszczegdlniatam

nieco inne jej wymiary, tzn. organizacyjny, medialny, technologiczny, marketingowy oraz zasobéw
ludzkich (por. Brodziniska-Mirowska, 2013, s. 74).
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Wymiar organizacyjny - cd. Skala punktowa

2. Badania opinii czlonkéw na temat partii, programu lub kwestii waznych
dla partii (min. 1 w kadencji - 1 p., wigcej niz 1 w kadencji - 2p)

0-2

3.Badania opinii pracownikéw administracyjnych partii z regionéw na temat
organizacji pracy partii lub waznych dla partii problemoéw organizacyjnych 0-1
(min. 1 w kadenciji) (1p.)

4. Obligatoryjne dzialania komunikacyjne obowiazujace w partii w zakresie
liczby konferencji prasowych, spotkan bezpo$rednich, eventéw w regionach

5. Prowadzony z poziomu centralnych struktur partii monitoring dziatan
komunikacyjnych prowadzonych przez nizsze struktury organizacyjne 0-1
(w systemie kwartalnym)

6. Wspotpraca partii na poziomie centralnym z partig na poziomie regional-
nym w zakresie know-how (tzn. szkolenia z zakresu komunikacji w réznych
obszarach, udzielania wsparcia organizacyjnego strukturom nizszego
szczebla w realizacji inicjatyw w regionie m.in. 1 rocznie)

7. Zespol osdb/osoba/jednostka odpowiedzialna za integrowania dziatan
komunikacyjnych calej partii zaréwno w wymiarze wewnetrznym, jak 0-1
i zewnetrznym

8.Min. jedna osoba w zespole w centralnym biurze administracyjnym partii
odpowiedzialnym za komunikacje posiada do$wiadczenie w pracy w ob-
szarze komunikacji (marketing, public relations) lub wyksztalcenie z tego

9. Organizacja szkolen z zakresu komunikacji z wyborcami, komunikacji
z mediami, organizacji konferencji prasowych dla postéw (min. 1 w kadencji)

0-1

max. punktéw 12

Wymiar strategiczny Skala punktowa

1. Funkcjonowanie w ramach partii stalego zespotu 0séb zajmujacych sie
komunikacjg i wizerunkiem partii i jej liderow

0-1

2. Praktyka wspotpracy z ekspertami zewnetrznymi ds. komunikacji

w systemie dziatan wyborczych: konsultacyjna rola specjalisty (1p.), szkolenie
dotyczace komunikacji dla sztabu wyborczego (1p), opracowanie strategii
komunikacyjnej (1p), koordynacja wdrazania strategii (1p.)

3. Praktyka wspétpracy z ekspertami zewngtrznymi ds. komunikacji w syste-
mie dziatan miedzywyborczych: min. 2 konsultacje rocznie odnosnie strategii
komunikacyjnej (1p.), wsparcie w sytuacjach kryzysu komunikacyjnego lub
wizerunkowego (1p.)

0-2

4.Badania opinii publicznej na uzytek wewnetrzny partii (min. 1 w roku,
wiecej niz raz w roku - 2p)

5. Analizy powyborcze (na podstawie badan wlasnych lub na podstawie
danych zastanych) elektoratu (mapping kto, jak i dlaczego gtosowat)

6. Badania wizerunkowe partii (min. 1 w kadencji) 0-1
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kampanii wyborczej) (1p), po kazdej kampanii informacyjnej (1p)

Wymiar strategiczny - cd. Skala punktowa
7.0g6lna strategia komunikacyjna dla calej organizacji (zawierajaca gtowne 0-1
przekazy, grupy docelowe, gtéwne wartosci prezentowane przez partie)
8. Strategie szczegolowe dotyczace konkretnych zmian/ reform (w przypadku 0-2
partii rzadzacej) lub propozycji zmian lub wizji (partia opozycyjna)
9. Prowadzenie ewaluacji (ocena efektéw) dziatan komunikacyjnych (po 0-2

max. punktéw 16

w mediach) lub z wyksztalceniem w obszarze komunikacji

Wymiar medialny Skala punktowa
1. Funkcjonowania biura prasowego partii (rzecznik prasowy plus min. 1 0-1
osoba)
2. Funkcjonowanie w ramach biur regionalnych jednostek/osob odpowie- 0-1
dzialnych za relacje z mediami
3. Prowadzenie biura prasowego (online) 0-1
4. Wspolpraca z ekspertami z zewnatrz w zakresie komunikacji medialnej 0-1
(m.in. 1 konsultacja rocznie).
5. Staly monitoring mediéw (w kampanii wyborczej — 1 p; w okresie 0-2
miedzywyborczym 1p)
6. Przekazy dnia (dla parlamentarzystow) 0-1
7.Min. 1 pracownik biura prasowego z doswiadczeniem pracy z mediami ( 0-1

max. punktéw 8

Wymiar ICT Skala punktowa

1. Strona internetowa partii 0-1

2. Staly monitoring Internetu 0-1

3. Dodatkowe platformy dedykowane konkretnym projektom realizowanym 0-1

przez partie m.in. 1 w ostatnim roku

4. Systematyczne prowadzeniu profilu na portalu/portalach spotecznoscio- 0-1
wych ('min. 1 portal i min. 3 wpisy w tygodniu)

5. Intranet/grupy dyskusyjne w ramach komunikacji wewnetrznej 0-1

6. Newslettery (wysytka m.in. 2 razy w miesigcu) 0-1

7. Transmisje na zywo waznych wydarzen partyjnych 0-1

8. Jednostka/zesp6t os6b/osoba odpowiedzialna za komunikacje online 0-1

max. punktéw 8

Suma calosé

44 punktow

Zr6dlo: opracowanie wlasne.
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Gléwnym zalozeniem, lezacym u podstaw tej propozycji, byta mozliwo$é
przesledzenia procesu zarzadzania komunikacjg, szczegdlnie, ze efekty komuni-
kacyjne zwykle analizowane s3 w kontekscie case study. Bardzo czgsto to wlasnie
na poziomie organizacji, planowania i wdrazania dzialan komunikacyjnych
upatruje sie przyczyn niepowodzen w zakresie komunikacji miedzywyborczej,
a w konsekwencji takze wyborczej (zob. Brodzinska-Mirowska, 2018; Drobczyn-
ski, 2011). Propozycja ta wychodzi tym samym poza techniczng, zewnetrzna
i wyborczg analize efektow dziatan komunikacyjnych. Badania profesjonalizacji
majg na celu przede wszystkim analize tego, w jakim zakresie partia polityczna
korzysta z organizacyjnego potencjatu, jaki posiada (Winctawska, Brodzinska-
-Mirowska, 2016; Brodzinska-Mirowska, Winclawska, 2018), szczegdlnie przy
zalozeniu, ze rynek profesjonalnego wsparcia zewnetrznego w zakresie komu-
nikacji politycznej zasadniczo rézni si¢ od rynku konsultantéw politycznych
znanego z do$wiadczen amerykanskich. I tak profesjonalizacja w wymiarze
organizacyjnym jest podstawowym elementem wspierajacym i zwigkszajacym
skuteczno$¢ zaréwno w komunikacji wewnetrznej, jak i zewnetrznej. Wielowy-
miarowa komunikacyjna uwzgledniajgca takze staty kontakt z cztonkami partii,
jej sympatykami, i wyborcami jest koniecznosciag w dobie mediatyzacji, gdzie
reguly funkcjonowania mediéw utrudniajg kontrolowanie przekazu zgodnie
z intencjami nadawcow/aktoréw politycznych.

W przypadku profesjonalizacji komunikacji w wymiarze strategicznym celem
jest odpowiedz na pytanie o zakres, w jakim partie polityczne opieraja swoje
decyzje komunikacyjne - a co za tym idzie, calo$ciowe strategie wizerunkowe,
a takze dziatania taktyczne — na gruntownych i miarodajnych analizach. W jakim
stopniu dzialaniom merytorycznym towarzysza planowane i przemyslane
w ramach organizacji dziatania komunikacyjne, czy wreszcie jaki jest charakter
wsparcia, udzielany partiom politycznym przez ekspertéw ds. komunikacyjnych.
Natomiast profesjonalizacja organizacji komunikacji w wymiarze medialnym
oraz zwigzana z nowymi technologiami w zatozeniu ma da¢ wglad w to, jakie
dzialania podejmuje partia celem maksymalizacji efektéw komunikacyjnych
w tych obszarach.

W przypadku podejmowania aktywnos$ci w wyszczegolnionych wymiarach
przyporzadkowalam okreslong skale punktowa od 0 do maksymalnie 4 punktéw,
zaznaczajac minimalne progi dla niektérych aktywnosci. Z uwagi na specyfike
komunikacji w przypadku partii rzadzacych i opozycyjnych przy niektérych
wskaznikach wprowadzam to rozrdéznienie. Organizacja moze uzyska¢ maksy-
malnie 44 punkty. Zakladam przy tym, Ze z uwagi na réznorodne zasoby orga-
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nizacji partyjnych proces profesjonalizacji zachodzi nieréwnomiernie. Dlatego
wyszczegdlniam dwa poziomy profesjonalizacji: 1) poziom profesjonalizacji
zrownowazonej, o ktoérej méwimy w sytuacji, w ktérej organizacja polityczna
uzyskuje co najmniej potowe maksymalnej liczby punktéw w wyszczegdlnio-
nych wymiarach, lub 2) profesjonalizacji selektywnej?, o ktérej bedziemy mowié
w sytuacji, w ktorej np. w jednej plaszczyznie organizacja uzyska wynik mak-
symalny, natomiast w innych nie uzyska potowy maksymalnej liczby punktow.
Strukturyzacja badania profesjonalizacji pozwala stosowac takie same wskazniki
oceny zaréwno dla partii rzadzacej, jak i opozycyjnej, z zastrzezeniem, ze w przy-
padku partii rzadzacej poddajemy analizie partie, a nie dziatania rzagdu. Badania
poréwnawcze dajg mozliwos¢ ewaluacji rozwoju danego podmiotu politycznego
w obszarze komunikacji na przestrzeni dtuzszego czasu. Powtarzalnos$¢ badania
w przypadku zaobserwowania profesjonalizacji selektywnej pozwala sprawdzi¢,
czy nastgpito pelne sprofesjonalizowanie lub w przypadku profesjonalizacji zréw-
nowazonej, czy poziom jest utrzymany. Taka analiza daje wglad w zakres zmian,
jakie zachodzg w przedmiotowym obszarze w wyniku utraty lub zdobycia wladzy
przez parti¢ albo z uwagi na ,,cykl zycia” produktu politycznego. Wystepujace
miedzy partiami politycznymi réznice mogtyby dawa¢ wglad w to, jakie partia
podejmuje dzialania w przypadku znaczacych ograniczen (budzetowych i ludz-
kich). Analizy w proponowanym wymiarze moga dac takze obraz tego, na jakie
dzialania partie ktada nacisk i czy te aktywno$ci wpisuja sie w dzialania, ktére
mozna nazywac profesjonalnymi i strategicznymi. Przedstawiona propozycja
ma wreszcie na celu uchwycenie kwestii newralgicznych dla badan komunikacji
politycznej. Mowa przykladowo o: 1) wspdlpracy ze specjalistami z zewnatrz,
2) wykorzystaniu zasobdw organizacyjnych zaréwno w okresie wyborczym, jak
i miedzywyborczym, a wiec kwestiach bedacych elementem rzadko badanej
3) komunikacji wewnetrznej (zob. Winclawska, Brodzinska-Mirowska, 2016;
Brodzinska-Mirowska, Winctawska, 2018).

8 Na zagadnienie selektywnosci procesu profesjonalizacji, ale w kontekécie kampanii wybor-

czej zwraca uwage w swoich analizach takze Stromback (2009).
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WYZWANIA | OGRANICZENIA BADAWCZE: DYSKUSJA

Fundamentalne wyzwania koncepcyjne w zakresie badania profesjonalizacji,
tak jak staralam si¢ ukaza¢ w pierwszej czgséci artykulu, zwigzane sg przede
wszystkim z samym pojeciem, czyli z odpowiedzig na pytanie, jak rozumiemy
profesjonalizacje komunikacji politycznej i gdzie poszukujemy jej manifestacj,
szczegolnie w dobie intensyfikacji takich zjawisk, jak coraz mniejsze zaufanie
do polityki z jednej strony, a narastajacy problem fake newsow czy zagrozen,
jakie niosg dla proceséw politycznych nowe media, po reaktywacje propagan-
dowych form aktywnos$ci komunikacyjnej z drugiej strony. To z kolei wigze
sie z wyzwaniami badawczymi. Z uwagi na to, ze komunikacja polityczna jest
zjawiskiem wieloaspektowym i ztozonym, a priori nalezy przyja¢ konieczno$é
projektowania wielu narzedzi dostosowanych do precyzyjnie okreslonego
obszaru badan profesjonalizacji. Wypracowanie jednego narzedzia badawczego,
za pomocy ktorego mozna dokona¢ gruntownej oceny zakresu profesjonalizacji
komunikacji politycznej rozumianej calosciowo, jest niezwykle trudne. Analiza
poszczegdlnych wymiardw, nawet przy dostosowaniu narzedzi w zaleznosci
od badanego obszaru, moglaby da¢ pelniejszy oglad calego procesu. Warunku
tego nie wypelniajg analizy profesjonalizacji wylacznie w zakresie kampanii
wyborczych. Elementem taczacym zlozone analizy, np. profesjonalizacji komu-
nikacji kryzysowej w polityce czy profesjonalizacji w zakresie media relations lub
w obszarze komunikacji rzadowej mogloby by¢ porzadkowanie wedtug zapro-
ponowanych kategorii oceny: profesjonalizacji zrownowazonej i selektywne;j.
Kolejny element, ktéry przy badaniach profesjonalizacji komunikacji poli-
tycznej moze by¢ problematyczny, to kwestia wskaznikéw. Przy czym nie chodzi
li tylko o ich wybdr, tzn. jakie elementy uwzgledni¢ przy badaniu poszczegol-
nych obszardéw, a jakie nie, ale o kwestie dostosowania wskaznikéw do realnych
mozliwosci ich zastosowania przez organizacje partyjne. Wyzwaniem moze by¢
selekcja zwigzana z tym, ze na obszar komunikacji politycznej przykladana jest
czgsto swego rodzaju kalka aktywnosci komunikacyjnej podejmowanej przez
podmioty komercyjne. Trudnos$¢ polega zatem na zachowaniu elementarnych
ram, bez ktérych trudno osiggnac¢ podstawowe cele komunikacyjne takze w sfe-
rze politycznej, jednak z uwzglednieniem specyfiki materii, ktdra jest badana.
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PODSUMOWANIE

Celem powyzszych rozwazan byto podjecie dyskusji i refleksji nad samym
procesem profesjonalizacji juz na etapie jej planowania i ksztaltowania. Jest
to zadanie szczegélnie istotne z punktu widzenia wyzwan komunikacyjnych,
z ktérymi musza si¢ mierzy¢ aktorzy polityczni w dobie mediatyzacji. Powyzsza
propozycja jest proba zwrdcenia uwagi na konieczno$¢ wieloaspektowego
i r6znorodnego podejscia do zjawiska profesjonalizacji, ale takze refleksji nad
zfozona i problematyczna materia, jaka sg analizy profesjonalizacji komunikacji
politycznej. Poglebiona refleksja nad procesem profesjonalizacji komunikacji
politycznej rodzi szereg pytan i wyzwan. Przykladowo, czy proces profesjonaliza-
cji rozumiane;j jako strategiczne podejscie do komunikacji w dobie mediatyzacji
jest w przypadku organizacji partyjnych w ogéle mozliwy? Czy wymagania
w zakresie profesjonalizacji z silnie komercyjnymi konotacjami majg racje bytu
w otoczeniu politycznym? Jak w dobie mediatyzacji, a wigc koniecznosci ada-
ptacji aktoréw politycznych do zasad i potrzeb mediéw, partie polityczne radza
sobie z wielowymiarowg komunikacja, w tym komunikacjg miedzywyborcza?
W jaki sposob wlaczy¢ w proces badania profesjonalizacji kwestie podejmowania
decyzji dotyczacych komunikacji, ktdry jest istotny dla catego procesu, a jedno-
cze$nie mogltby ukazad np. role specjalistow z zakresu komunikacji w procesie jej
ksztaltowania? Badania profesjonalizacji, zwlaszcza w szerszym rozumieniu, sa
godne uwagi i dalszych prac teoretycznych, metodologicznych i empirycznych.
Wieloptaszczyznowe badania profesjonalizacji komunikacji politycznej daja
wglad w to, jak proces ten jest ksztaltowany, jaka jest jego specyfika w konkret-
nych kontekstach spotecznych i politycznych.
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