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Na uwagg zarowno praktykow, jak i teoretykow zajmujacych sig
marketingiem politycznym zashuguje najnowsza ksigzka — z redagowanej
przez dr hab. Joanng Marszatek-Kawe serii wydawniczej ,,Oblicza me-
diow” — pt. ,,Walka na spoty po polsku. Przypadek kampanii parlamen-
tarnych z lat 20012007 autorstwa dra Wojciecha Peszynskiego. Jest to
bez watpienia innowacyjna propozycja bibliograficzna, poniewaz zawiera
probe omdwienia i ewaluacji dziatan reklamowych wybranych polskich
podmiotow politycznych podejmowanych w trakcie trzech parlamentar-
nych kampanii wyborczych w okresie wskazanym w tytule.

W. Peszynski jest adiunktem na Wydziale Politologii 1 Studiow Mig-
dzynarodowych Uniwersytetu Mikotaja Kopernika w Toruniu, autorem
monografii zatytulowanej ,,Pierwsze wybory do Parlamentu Europejskie-
go w Polsce”, wspolredaktorem trzech ksigzek poswieconych rozmaitym
aspektom marketingu politycznego, uczestnikiem 1 wspdtorganizatorem
licznych konferencji naukowych. Zainteresowania naukowe koncentruje
na szeroko pojetej tematyce wyborczej, zwlaszcza na kwestiach marke-
tingowych, czego owocem jest recenzowana publikacja.

Ot6z W. Peszynski skupit si¢ w niej na problematyce ewolucji re-
klamy telewizyjnej w wyborach parlamentarnych, uwzgledniwszy przy
tym dostrzegalne w ich tonie tendencje do westernizacji czy amerykani-
zacji polskich kampanii wyborczych na przestrzeni lat (Jezinski 2004:
13-41). Zwazywszy na cele realizowane przez telewizyjne reklamy poli-
tyczne, mianowicie: informowanie na temat postulatow programowych,
prezentowanie kandydatow partii, atakowanie politycznych konkurentow,
ksztaltowanie przedwyborczej debaty (Peszynski 2012: 10), sformutowat
pytania badawcze dotyczace ich rangi w polskich kampaniach parlamen-
tarnych; kierunku ewolucji w procesie prezentowania personalnych wy-
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miarow rywalizacji politycznych oraz przeobrazen w zakresie nacisku na
kwestie problemowe; zmian w aspekcie korzystania przez podmioty poli-
tyczne z narzgdzi reklamy negatywnej. Zdeterminowaty one brzmienie
hipotez weryfikowanych na famach kolejnych czesci publikacji.

Ksigzka sktada si¢ z pieciu rozdzialow zatytulowanych: ,,Telewizyjna
reklama polityczna”, ,,Telewizyjna reklama polityczna w kampaniach par-
lamentarnych w latach 20012007, ,,Prezentacja platform personalnych
produktow politycznych”, ,,Prezentacja platformy programowej produktow
politycznych” 1 ,,Telewizyjne negatywne kampanie reklamowe”. Warto
przy tym nadmieni¢, iz otwiera ja znakomity wstep, w ramach ktoérego autor
przedstawit zalozenia wstepne rozprawy — oméwit przedmiot badan, pyta-
nia i hipotezy badawcze, dat poglad na przyjety celowy — co w zwigzku
z towarzyszacymi jej istocie stabosciami wzbudzi¢ moze pewne watpliwo-
$ci w zakresie otrzymanych rezultatow badan — dobor proby i pokrotce
uzasadnit metode badan — jakosciowa analiz¢ dyskursu.

Pierwszy rozdzial zostal poSwigcony operacjonalizacji pojecia tele-
wizyjnej reklamy politycznej i jej funkcji. Godna uwagi jest autorska
wieloptaszczyznowa klasyfikacja reklam telewizyjnych, a takze podjcta
proba zdefiniowania telewizyjnej reklamy negatywnej oraz podstawo-
wych elementow politycznych reklam audiowizualnych, do ktorych
W. Peszynski zaliczyt mity i symbole. Interesujace sa konkluzje autora
w tym zakresie, mianowicie: ,,Majac na wzglgdzie dokonania Henry’ego
Tudora wyrdzniajacego mit poczatku i konca, nalezy zauwazy¢, ze proz-
no szuka¢ reklam wolnych od odwotan do sfery pozaziemskiej” (Peszyn-
ski 2012: 56-57). Wyrazit bowiem przekonanie o szczegolnej dyspozycji
kierowania wrazeniem wpisanej w uproszczony przekaz zawierajacy
tresci symboliczne: ,,Bardziej dostrzegalne dla obserwatora materiatow
telewizyjnych wydajg sie¢ symbole, ktore w jednej osobie, przedmiocie,
znaku, stowie czy barwie potrafia skumulowaé¢ o wiele bardziej ztozone
znaczenie. Zakorzenione w danej kulturze pozwalajg w dobry sposob
kumulowa¢ nierzadko skomplikowany przekaz” (Peszynski 2012: 56—
57). Warto tu przywotac¢ stowa Mirce’a Eliadego, ktory wskazat, ze my-
slenie symboliczne poprzedza mowe i mysl dyskursywna, a co wigce;j:
,,.Symbol odstania pewne aspekty rzeczywistosci — te najglebsze — ktore
wymykaja si¢ wszelkim innym sposobom poznania. Obrazy, symbole,
mity nie sg przypadkowymi wytworami psychiki; odpowiadaja pewnej
potrzebie i spetniaja okreslong funkcje polegajaca na obnazeniu najskryt-
szych form istnienia” (Eliade 2009: 11-12). Nie do przecenienia jest to,
iz autor uwzglednil te wlasciwosci symbolu, omawiajac tres¢ telewizyj-
nych reklam politycznych.
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W. Peszynski, na podstawie lektury przedmiotu, ustalit, ze w zwigzku
z istnieniem w jej tonie wyraznych kryteriow, mozna pogrupowac telewi-
zyjne reklamy polityczne wedtug nastgpujacych klas: charakter przekazu,
sekwencja dziatan w kampanii reklamowej, czas trwania, realizacja strate-
gicznych celéow kampanii, sposoby prezentacji politycznego produktu, ro-
dzaj promowanego podmiotu, elementy reklamowanego produktu, elemen-
ty reklamowanego produktu politycznego oraz rodzaj apelu (Peszynski
2012: 56). Wartosciowe poznawczo refleksje w tym zakresie zainteresuja
bez watpienia takze praktykéw marketingu politycznego, zwazywszy na
zarysowany przez autora potencjal wpisany w ich wykorzystanie. Warto
rozwazy¢ rowniez ciekawe charakterystyki warstw werbalnych, wizualnych
1 dzwigkowych wilasciwych podstawowej kategorii teoretycznej (Cwalina,
Falkowski 2005: 291) obecnej w analizach autora.

Kolejny rozdzial zawiera prezentacje wynikow wlasnych badan
W. Peszynskiego, jawigcych si¢ jednoczesnie jako swoiste wprowadzenie
do dalszych czgsci rozprawy. W ich ramach ustalit range Srodka komuni-
kowania politycznego stanowigcego przedmiot jego uwagi, przeanalizo-
wal przepisy regulujace t¢ kwestie, uzupeliwszy o egzemplifikacje
W postaci kazuséw z poszczegdlnych kampanii wyborczych. Wiele uwagi
poswiccit problematyce wydatkéw na telewizyjne reklamy polityczne,
czego wyraz stanowig przedstawione rezultaty analizy raportow Krajowej
Rady Radiofonii i Telewizji i sprawozdan finansowych komitetow wy-
borczych. Autor rozwazyl takze newralgiczne zagadnienie wptywu re-
klam telewizyjnych na dyskurs prasowy.

Warto tutaj wspomnie¢ o niewatpliwym walorze publikacji, jakim
jest zawarto$¢ jej aneksu, poniewaz w duzej mierze obrazuje ona tresci
zaprezentowane na tamach drugiego rozdzialu. W. Peszynski zamiescit
w jego ramach graficzne opracowania wynikow wyborczych podmiotow,
ktoérych kampanie reklamowe stanowily przedmiot badan. Zataczyt row-
niez obrazy fotograficzne przedstawiajace artykuly z prasy na temat tele-
wizyjnej kampanii reklamowej w 2007 r. oraz ujecia z reklam — platfor-
my personalne i platformy programowe. Godne uwagi sg takze tabele
pozwalajace porownac¢ wydatki wybranych komitetdéw wyborczych wy-
branych podmiotow na reklame telewizyjng (Szalkiewicz, Gatazka 2010:
54). Autor w sposéb szczegotowy ukazatl jak rozktadaty si¢ one podczas
kampanii wyborczych do Sejmu i Senatu w 2001 r., 2005 r., 2007 r. na
reklamy w telewizji publicznej i komercyjnej. W odniesieniu do tej ostat-
niej zarysowal dodatkowo podzial wydatkow na nie w stacjach telewizji
publicznej: TVP 1, TVP 2, TVP INFO oraz komercyjnej i spoteczne;j:
POLSAT, TVN, TV TRWAM. Czytelnie zaprezentowal poziom wydat-
kéw w kampaniach prezydenckich 2005 r. i 2010 r. (tu z podziatem na
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okresy: 718 czerwca; 21 czerwca — 2 lipca) wraz z czasem emisji reklam
telewizyjnych i do Parlamentu Europejskiego w 2009 r.

W rozdziale trzecim autor skoncentrowat si¢ na omowieniu zabiegdw
wykorzystywanych gwoli wypromowania kandydatow wybranych komite-
tow. Nalezy przy tym zauwazyc¢, ze w tonie doboru aspektow tegoz zabiegu
najwigcej uwagi poswiecit ukazaniu dziatan liderow poszczegdlnych pod-
miotow. Wskazal, ze: ,,Na podstawie cech osobowosci liderow kreowano
wrazenie, iz promowany produkt to organizacja ludzi odwaznych, twardych
1 bezkompromisowych w walce z naduzyciami wladzy czy przestepczoscia.
Ponadto byli przedstawiani jako ludzie konsekwentni w dazeniu do zakla-
danych celow, a potwierdzenie ich wiarygodnosci miaty stanowi¢ wymier-
ne efekty ich dziatalnosci” (Peszynski 2012: 153). Dato to asumpt do sfor-
mutowania konstatacji w zakresie kierunku ewolucji personalizacji telewi-
zyjnego dyskursu reklamowego w kampaniach parlamentarnych.

W ramach nastgpnego rozdziatu W. Peszynski przedstawit kwestie
problemowe obecne w telewizyjnych reklamach politycznych. Ciekawe
sg spostrzezenia autora odnosnie do ich zbiezno$ci z tozsamoscia ideolo-
giczng danych produktow politycznych. Warto wspomnie¢, ze wzbogacit
refleksje na ten temat o eksplikacje sposobdéw prezentacji postulatow
programowych, przy czym wyeksponowat charakter apelu — emocjonalny
lub racjonalny (Klosinska 2012: 193). Poprzedzit rozwazania na ten te-
mat konstatacja: ,,Komunikowanie polityczne w okresie kampanii staje
si¢ coraz bardziej podatne na kreowanie wrazen kosztem prezentowania
racjonalnych informacji. Objawia si¢ to poprzez pobiezne informowanie
o proponowanych kierunkach polityki, czego doskonalg ilustracja staty
si¢ telewizyjne reklamy polityczne. Zawezanie przekazu w 30, 45 czy
nawet 60 sekundach pozostaje rownoznaczne z brakiem miejsca na do-
glebng prezentacje zagadnien programowych” (Peszynski 2012: 157).

Ostatni rozdzial dotyczy zwlaszcza zgodnosci podejmowanych dzia-
fan stygmatyzujacych z celami strategicznymi poszczegdlnych podmio-
tow polityki. Warto podkresli¢, ze autor wyeksponowal te komunikaty,
w ramach ktorych w wyniku posrednich badz bezposrednich aktow czy
komparatystyk z politycznymi konkurentami dazono do umocnienia po-
zycji nadawcy. Stato si¢ to podstawa do odpowiedzi na pytania o to czy
prezentowane reklamy negatywnie legitymowaly si¢ wizerunkowym
i problemowym charakterem (Kik 2012: 28-34) oraz czy ich emisja jawi-
la si¢ takze jako reakcja na ataki przeciwnikow politycznych. Wskazat
réwniez, ze: ,,Pomimo dominacji w polskim dyskursie reklamowym nega-
tywnych komunikatow wizerunkowych, podkresli¢ nalezy, iz w badanych
kampaniach parlamentarnych pojawito si¢ kilka materiatéw porownaw-
czych, z ktoérych tresci mozna byto zaczerpnaé — chocby szczatkowe —
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informacje o programie politycznym nadawcy” (Peszynski 2012: 254).
Warto zauwazy¢, iz przeprowadzone badania wskazujg na to, ze jako
przejaw wzrostu jakosci audiowizualnych kampanii negatywnych
w ostatnich kampaniach wyborczych jawi si¢ wykorzystywanie w prze-
wazajacej czgsci prawdziwych danych do poréwnan proponowanych
w ramach komunikatow reklamowych. Interesujacy jest zaproponowany
przez autora katalog przyczyn tego zjawiska.

Nalezy podkresli¢, iz trzy ostatnie rozdzialy zawierajg analize tresci re-
klam politycznych. Wazne w tym kontekscie okazato si¢ uwzglednienie
elementow struktury politycznego produktu, to znaczy platform: politycznej
1 personalnej. Autor zaprezentowat wyniki badan na podstawie kampanii
promujacych dane podmioty polityki, ukazujac je w alfabetycznej kolejno-
$ci: lewica (SLD-UP, SLD, LiD), LPR, PO, PSL, PiS, Samoobrona.

Publikacja W. Peszynskiego jest warta uwagi przede wszystkim
z tego wzgledu, ze jako jedna z nielicznych na polskim rynku wydawni-
czym zawiera analiz¢ porownawcza, skadingd niezwykle istotnych rywa-
lizacji wyborczych (Giereto 2005: 219-238), reklam audiowizualnych
w wybranych kampaniach wyborczych. W zgodzie z tym, co wskazal
autor w podrozdziale zakonczenia pt. ,,Mozliwos¢ wykorzystania rezulta-
tow badan” wyniki badan przedstawione na jej tamach mogg z powodze-
niem stanowi¢ inspiracje do kolejnych analiz po$wigconych polskiej
politycznej reklamie telewizyjnej.
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