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Kampanie polityczne 2005 roku mozna uzna¢é za jedne 2z najbardziej
zaawansowanych i interesujacych, jakie odbyly si¢ po 1989 roku. W recenzowanej ksiazce
autorzy przedstawiaja przebieg kampanii parlamentarnej i prezydenckiej z 2005 roku oraz
dokonujg ich analizy. Celem autoréw jest przedstawienie sposobu relacjonowania kampanii
wyborczych w programach informacyjnych telewizji publicznej i komercyjnej oraz znaczenie
medialnych kanatow komunikacji we wspotczesnych kampaniach politycznych w Polsce.

Recenzowana ksigzka sktada si¢ ze wstepu 1 czterech rozdziatow merytorycznych.
Poszczegllne rozdzialy traktuja o (1) srodowiskach kampanii wyborczej, (2) strategiach
wyborczych partii i kandydatow na prezydenta oraz (3) przedstawianiu kampanii wyborczych
w programach informacyjnych emitowanych w telewizji. Ostatni rozdzial podsumowuje
wczesniejsze rozwazania.

Recenzowana ksigzka rozpoczyna si¢ od wprowadzenia czytelnika w charakter
analizowanych kampanii i przedstawienia glownych celow przyjetych przez autorow. Autorzy
nie wyjasniaja jednak poje¢ wykorzystanych w ksigzce. Dla czytelnika niedysponujacego
wiedza o marketingu politycznym pewne schematy funkcjonowania i prowadzenia dziatan
kampanijnych moga by¢ niezrozumiate (brak wyjasnienia pojg¢ segmentacji, targetingu
1 pozycjonowania). Ksigzka jest przeznaczona dla czytelnika polskiego, dlatego wiec

bezzasadne wydaje si¢ zastgpowanie niektorych zwrotéw polskich angielskimi
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odpowiednikami, np. prime time — gléwny czas antenowy, non-voters — elektorat
nieglosujacy.

Rozdzial pierwszy dotyczy $rodowiska kampanii wyborczej. Czytelnikowi
przedstawiono — na zaledwie kilku stronach i w sposob ogdlnikowy — sytuacje spoteczno-
polityczng od 2001 do 2005 roku. Bardziej szczegdlowe nakreslenie zmian, jakie zaszty we
wspomnianym okresie, pozwolitoby mniej zorientowanemu czytelnikowi lepiej zrozumieé
dalsze rozwazania. Przedstawione przez autoréw tabele z procentowym zestawieniem
wynikow sondazy z tamtego okresu z rzeczywistymi wynikami wyborow pozwalajg
czytelnikowi ocenié, ktory z osrodkdw badania opinii publicznej byt najblizszy prawdy. Mato
zasadne wydaje si¢ omoOwienie przez autoroOw przepisOw prawnych regulujacych audycje
wyborcze emitowane w telewizji, poniewaz nie wprowadza ono nic nowego do rozwazan nad
dziataniami podmiotéw politycznych w kampaniach 2005 roku.

Rozdzial drugi po$wigcono omoéwieniu strategii wyborczych partii politycznych
oraz kandydatéow na prezydenta. Analiza dotyczy gldwnie materialdw prezentowanych
w telewizji, o materiatach emitowanych w radiu oraz reklamach zewnetrznych (statych)
i reklamach interaktywnych traktuje natomiast pobieznie. Ksigzka bytaby zapewne
ciekawsza, gdyby autorzy zdecydowali si¢ na omowienie reklamy zewnetrznej wykorzystanej
przez komitety wyborcze. Ciekawym rozwigzaniem bytoby rowniez umieszczenie w ksiagzce
przyktadowych plakatoéw wyborczych.

W rozdziale drugim autorzy przyjeli metode prezentacji strategii partii politycznej
1 kandydata na prezydenta, kierujac si¢ wynikiem, jaki podmiot polityczny uzyskat
w kampanii. Analizowane materiaty opatrzono rzetelnymi komentarzami, brakuje jednak
doktadniejszej analizy oraz ambitniejszych wnioskéw. Niemniej jednak rozdziat jest
interesujacy, szczegdlnie jesli czytelnik pokusi si¢ o poroéwnanie prezentowanych materialow
Z materialami z kampanii parlamentarnej z 2011 roku.

W kolejnym rozdziale przedstawiono nieodplatne materiaty wyborcze prezentowane
przez telewizj¢ publiczng 1 komercyjng. Kilka stron poswigcono na wprowadzenie czytelnika
W najwazniejsze zagadnienia tematu omawianego w tym rozdziale. Jest to rozwigzanie o tyle
trafne, ze w literaturze przedmiotu rzadko spotyka si¢ teksty odnoszace sig stricte do reklamy
nieodptatnej. Jednakze tekst jest napisany mato zrozumiale; nie dla kazdego czytelnika jest
przejrzysty i fatwy w czytaniu.

Tytul trzeciego rozdziatu nie jest tozsamy z zawarta w nim tre§cig. Oprocz analizy

parlamentarnej kampanii  wyborczej prezentowanej w telewizyjnych programach
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informacyjnych autorzy opisuja przebieg kampanii prezydenckich.

Autorzy poddali analizie najwazniejsze programy informacyjne emitowane w telewizji
publicznej (,,Wiadomos$ci” — TVPI, ,,Teleexpress” — TVP1 i ,,Panorama” — TVP2) oraz jeden
program informacyjny stacji prywatnej (,,Fakty” — TVN). Zastanawiajacy jest powod, dla
ktorego analizg nie obj¢to programu ,,Wydarzenia” telewizji Polsat, jednej z konkurencyjnych
wobec telewizji TVN. Pozwolitoby to zapewne na przedstawienie w szerszej perspektywie
sposobu relacjonowania wydarzen kampanijnych. Rozczarowujacy jest brak szczegdétowego
porownania sposobu przedstawianych materiatlbw w programach informacyjnych telewiz;ji
publicznej 1 telewizji komercyjnej. Probe takiego poroéwnania zawarto na jednej stronie
ksigzki — razem z wykresem, na ktorym przedstawiono roznice czasu prezentacji materiatow
wyborczych w ,,Wiadomosciach” TVP1 i ,,Faktach” TVN. Pomimo zawartych w rozdziale
komentarzy i analiz autorow, jego lektura jest nuzaca.

W ostatnim rozdziale autorzy podsumowuja wczesniejsze rozwazania. Wnioski — jak
na tak zlozong i rozbudowang tematyke — wydaja si¢ zbyt krotkie i zbyt ogdlnikowe.
W podsumowaniu mozna odnalez¢ sprzeczne stwierdzenia. Autorzy uwazaja, ze wszystkie
gléwne podmioty polityczne przygotowywaly strategie programowe na podstawie analiz
rynku politycznego, przy wykorzystaniu uslug agencji zewngtrznych, wyspecjalizowanych
w dziataniach promocyjnych. Jest to stwierdzenie nieprawdziwe, jezeli uznaé, iz takie
dziatania  determinowaly  sposob  funkcjonowania  partii  politycznych  Prawa
i Sprawiedliwos$ci, Platformy Obywatelskiej i Sojuszu Lewicy Demokratycznej, ale na pewno
nie Ligi Polskich Rodzin i Polskiego Stronnictwa Ludowego, ktorych kampania byta mato
spojna 1 chaotyczna (co sami autorzy podkreslaja).

Zasadnicza staboscig recenzowanej ksigzki jest proéba wyciggnigcia wnioskow
z niewiele znaczacych danych. Kampania — ktora wedlug autorow wpisuje si¢ w nowy
strategiczny etap profesjonalizacji kampanii wyborczych — byta bardzo uboga. Czytelnik na
244 stronach otrzymuje gtowne zatozenia strategiczne poszczegodlnych kampanii oraz analize
tresci wyborczych emitowanych w programach informacyjnych. Skupienie uwagi na obrazie
kampanii politycznych w telewizyjnych programach informacyjnych, przy pominig¢ciu innych
form reklamy, wydaje sie traktowaniem kampanii wyborczej w sposob zbyt ogélnikowy.

Na koniec, warto zwroci¢ uwage na tytul recenzowanej ksigzki. Wydaje si¢ on
adekwatny do dziatan podmiotéw politycznych podczas kampanii wyborczych, gdzie jednym
z gtownych celow partii politycznych jest wywotanie u wyborcow okreslonych emoc;ji.

Trudne wydaje si¢ jednoznaczne stwierdzenie, czy ksigzka miata by¢ naukowa, czy moze
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popularna — skierowana do szerszego krggu czytelnikow. Przyciagajacy uwagg tytut ksigzki
zapewne mial na celu skierowanie jej do szerszego grona odbiorcoOw, sama tres¢ ksigzki moze
jednak nie by¢ w pelni zrozumiata dla czytelnika nieznajgcego podstaw marketingu
politycznego i zasad funkcjonowania kampanii politycznej.

Recenzowana ksigzka zastuguje na uznanie za trud wlozony w analiz¢ programow
informacyjnych telewizji publicznej i komercyjnej. Ksigzka ta jest dobrym materialem do
poréwnania zmian, jakie zaszty migdzy kampanig parlamentarng 2005 a kampaniag 2011 roku.
Czytelnik moze si¢ zastanowi¢, czy gtowne podmioty polityczne nadal kierujg swa oferte
programowa do tych samych grup spotecznych oraz czy techniki wykorzystywane przez

partie polityczne sg takie same, czy ulegly zmianie.
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