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Pytanie o efektywnos¢ prowadzonych za posrednictwem mediow
masowych kampanii wyborczych nalezy do najczesciej zadawanych we
wspotczesnych naukach o polityce. Chociaz w latach 40. i 50. XX wieku
badania prowadzone w Stanach Zjednoczonych' doprowadzily badaczy
do tezy o niewielkim znaczeniu dziatan z zakresu marketingu politycz-
nego, to sytuacja ta ulegla gwaltownej zmianie wraz ze spadkiem zna-
czenia struktury spotecznej dla sposobu glosowania i wzrostu poziomu
chwiejnosci wyborczej. W polu nauk politycznych prac mierzacych sie
z pytaniem, czy i w jakim stopniu to, co partie komunikujg wyborcom
w trakcie kampanii jest brane pod uwage, rzadko jednak metoda eks-
perymentalna jest stosowana do udzielenia na nie odpowiedzi. Luke
te uzupelnia recenzowana ksigzka Agaty Olszaneckiej-Marmoli. Praca
ta w centrum stawia pytanie postawione w jej tytule — Czy telewizyjna
reklama polityczna moze zmienié wizerunek kandydata? Udzielona od-
powiedz jest jednak niejednoznaczna. Autorka pokazuje, ze w przypad-
ku wiekszosci os6b kandydujacych w wyborach prezydenckich w Pol-
sce pewna zmiana wizerunku w oczach respondentéw nastepuje, ale
zarazem obserwowane efekty majg zréznicowane nasilenie u réznych
kandydatow. Co wigcej, oddzialywanie reklamy nie zawsze czyni wize-
runek bardziej korzystnym z punktu widzenia staran kandydata/ki
o poparcie spoleczne. Wnioski te sa ciekawe, ale zarazem sklaniajg do
postawienia pytania o powody takiej niejednoznacznosci wynikéw, na
ktore juz w prezentowanej publikacji nie ma odpowiedzi.

Recenzja powstata w ramach realizacji projektu ,Pozaprogramowe charakterystyki
partii politycznych i ich wykorzystanie w kampanii wyborczych” finansowanego przez Na-
rodowe Centrum Nauki na podstawie umowy nr UMO-2018/31/D/HS5/01171 w ramach
konkursu Sonata 14.

! B.R. Berelson, P.F. Lazarsfeld, W.N. McPhee, Voting: A study of opinion formation in
a presidential campaign. University of Chicago Press, Chicago 1986.
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Struktura ksigzki nie odbiega od konwencji, ktora przyjmuja prace
empiryczne w polu nauk politycznych. Rozdzial pierwszy stanowi pod-
sumowanie teorii zachowan wyborczych oraz koncepcji wizerunku po-
litycznego, czyli zagadnien centralnych z punktu widzenia gléwnego
pytania badawczego ksiazki. Autorka stusznie wskazuje, ze to, w jaki
spos6b wyjasniamy zachowania wyborcze, ma zasadnicze znaczenie
dla zrozumienia strategii, ktéore w kampanii stosuja partie politycz-
ne i rywalizujacy kandydaci oraz dla oceny efektywnosci ich dziatan.
Przeglad koncepcji i typologii wizerunku politycznego i jego sktad-
nikow wydaje sie zbyt szczegélowy, gdyz narzedzia te w niewielkim
stopniu wykorzystano do interpretacji wynikow. Autorke nalezy jed-
nak pochwali¢ za odwolanie koncepcji issue ownership, wprowadzo-
nej do literatury przedmiotu przez Johna Petrocika? w polowie lat 90.
XX wieku, ale rzadko wykorzystywanej w badaniach prezentowanych
w polskim piSmiennictwie dotyczacym kampanii wyborczych. Autorka
poprawnie identyfikuje najwazniejsze elementy wizerunku kandyda-
tow na wysokie urzedy panstwowe, takie jak kompetencja czy uczci-
wos$¢, chociaz pomija wplywowa teorie valence wprowadzona do lite-
ratury politologicznej przez Donalda Stokesa3. Oceny cech osobistych
kandydatéw przez wyborcow to wilasnie valence. Zakorzenienie pracy
w tym dynamicznie rozwijajacym sie paradygmacie analizy kampanii
wyborczej byloby wartosciowe.

Rozdzial drugi ksiazki odnosi sie do zagadnienia reklamy politycz-
nej jako zjawiska specyficznego dla kampanii II polowy XX wieku i po-
czatkow XXI wieku. Autorka przedstawia ewolucje reklam telewizyj-
nych jako srodka do zdobywania poparcia elektoratu, odwotujac sie
do licznych typologii reklam, ktére znowu nie sa w znaczacym stopniu
wykorzystywane do interpretacji wynikéw badania. W tym miejscu
pragne zaznaczyC, ze samo niekorzystanie z typologii w czeSci ana-
litycznej nie jest powazng wada pracy. W ostatnich latach typologie
w znacznym stopniu stracily znaczenie jako narzedzie nauk o polity-
ce. Zastepuja je ilosciowe wskazniki natezenia rozmaitych zjawisk lub
ich wymiaréw sktadowych. Z tego wzgledu bylbym raczej sklonny na-
mawiac politologow do porzucania istniejacych typologii i poSwiecania
wiekszej uwagi mierzalnym cechom badanych zjawisk.

2 J.R. Petrocik, Issue ownership in presidential elections, with a 1980 case study,
,<American Journal of Political Science” 1996, s. 825-850.

3 D.E. Stokes, Spatial models of party competition, ,The American Political Science Re-
view” 1963, nr 57(2), s. 368-377. Por. M. Clark, Valence and electoral outcomes in Western
Europe, 1976-1998, ,Electoral Studies” 2009, nr 28(1), s. 111-122.
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W odniesieniu do dwéch pierwszych rozdziatow ksiazki nalezy pod-
kresli¢ ich walor dydaktyczny — polecatbym je jako lekture tym, ktérzy
chca zaznajomic sie z polem badan kampanii wyborczych, a zwlaszcza
teoriami dotyczacymi konceptualizacji wizerunku politycznego.

Rozdzial trzeci ma charakter opisowy. Autorka w sposob szcze-
gotowy przedstawia w nim kontekst kampanii przed wyborami pre-
zydenckimi w Polsce w 2015 roku. Prezentuje sylwetki kandydatéw,
ich zaplecze organizacyjne, zasoby oraz najwazniejsze strategie kam-
panijne. Dzieki tej charakterystyce czytelnik siegajacy do ksiazki za
10-20 lat bedzie mogt z tatwoscia poznacé polityczny kontekst rywali-
zacji o najwyzszy urzad w Polsce w drugiej dekadzie XXI wieku.

Rozdzial czwarty zawiera opis metodologii badania. Autorka sto-
suje schemat eksperymentalny z pretestem i posttestem. Zastosowa-
ne kwestionariusze mierza podstawowe postawy polityczne badanych
i postrzeganie wizerunku kandydatéow przed i po obejrzeniu ich spo-
tow wyborczych. Zastosowane narzedzia to dyferencjal semantyczny
oraz skala alienacji politycznej. Podstawowa metoda analizy wynikow
jest porownanie ocen os6b badanych na skalach przed i po obejrzeniu
reklam. W rozdziale znajduje sie tez zestawienie hipotez badawczych,
ktore autorka dzieli na ogolne i bardziej szczegélowe zwiazane z ce-
chami demograficznymi badanych osoéb.

Rozdzial piaty przedstawia prezentacje wynikéw. Te, jak wspom-
nialem na poczatku recenzji, nie daja jednoznacznych konkluzji.
Wskazuja jednakze na kilka istotnych tendencji: (1) w wiekszoSci
przypadkéw ogladanie reklam prowadzi do statystycznie uchwytnej
zmiany postrzegania wizerunku kandydatow; (2) zmiany te majg roz-
ny poziom natezenia, co sprawia, ze mozemy niekiedy mowic nie tyle
o zmianie wizerunku (na inny), ale jego wzmocnieniu lub oslabieniu;
(3) wystepowanie zmian jest zwigzane z niektorymi cechami spotecz-
no-demograficznymi, chociaz wnioskowanie na ten temat musi by¢
prowadzone z ostroznoscia, gdyz badana préba to studenci, a wiec
grupa wzglednie homogeniczna ze wzgledu na wiek i sytuacje zyciowa.

Niejednoznacznos¢ wynikéw badania prowadzi nieuchronnie do
pytania o jej zrodia. Autorka, prezentujac swoje ustalenia, opisuje je
osobno w odniesieniu do poszczegolnych kandydatéow: wystepowanie
zmiany zwiazane z postrzeganiem wizerunku, nasilenie i kierunek tej
zalezy od tego, ktorego kandydata wizerunek jest badany. I w tym
miejscu nalezy wskazac gléwna slabosc¢ przedstawionej analizy, ktora
zarazem daje szanse na jej udanag kontynuacje. Pod ,kandydatami”
kryja sie bowiem zréznicowane wyjSciowe wizerunki oraz réoznorodne
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tresci reklamy. Te wlasciwosci zjawiska nie zostaly uwzglednione
w badaniu. Z jednej strony zasadne jest pytanie, czy zdolnos¢ reklam
politycznych do zmiany wizerunku kandydata zalezy od tego, jaki ten
wizerunek jest. Na przyklad kandydaci znani elektoratowi powinni
miec¢ wieksze problemy ze zmiana wizerunku niz ci, ktérzy nie maja
ugruntowanego miejsca w swiadomosci elektoratu. Rowniez tresc re-
klam, traktowanych w przedstawionym badaniu jako ,czarna skrzyn-
ka”, moze wplywacé na wystepowanie zmian. Autorka poréwnuje po-
strzeganie wizerunku przed i po obejrzeniu reklam, traktujac to jako
bodziec eksperymentalny. Reklamy jedna réznia sie od siebie trescia,
w tym naciskiem kladzionym na okreslone cechy kandydata. Na przy-
kiad reklama, w ktorej prezentowane sa dotychczasowe osiagniecia
kandydatéw, powinna wywiera¢ wpltyw przede wszystkim na postrze-
ganie ich kompetencji i efektywnosci, a koncentrujaca sie na rodzi-
nie — na postrzeganie ciepta ich osobowosci. Zgromadzony materiat
w postaci reklam oraz odpowiedzi badanych na pytania o zmiany po-
strzegania wizerunku moga zosta¢ wykorzystane do zaawansowanych
analiz oddzialywania spotéw wyborczych na postawy elektoratu pod
warunkiem uwzglednienia w analizie charakterystyki bodzca — czyli
tresci reklam.

Rekomenduje ksiazke Agaty Olszaneckiej-Marmoli zar6wno oso-
bom pragnacym uzyskaé podstawowa wiedze o mechanizmach ksztat-
towania wizerunku politycznego i zachowaniach wyborczych, jak row-
niez badaczom poszukujacym inspiracji do badan na polu marketingu
politycznego.
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