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Barwy wyborczej kampanii samgdowej 2014 roku na Lubelszémie, red. Malgorzata
Adamik-Szysiak, Agnieszka tukasik-Turecka, Beatari®zewska, Lublin: Wydawnic-
two UMCS 2016, ss. 148. ISBN 9788377848265.

Rozwoj bada z zakresu marketingu politycznego ina zaobserwowaod 2000 roku.
Prekursorem na polskim rynku wydawniczym byla pgay@ecydowanie polityczngie-
mowita Jacka Pietrasia Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej. Naphie ukazaly si
dwie znaczce publikacje: pierwsza Roberta Wiszniowskiego aweénsytetu Wroctaw-
skiegd oraz druga Marka Mazura z Uniwersyt&iyskiegd. Natomiast z zakresu komu-
nikowania politycznego znagey wktad w badania miata Bogustawa Dobek-Ostroviska
z Uniwersytetu Wroctawskiego. Na uwagastuguy badania prowadzone przez Uniwer-
sytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, ktory od 20Q%omuje wérodowisku nauko-
wym zagadnienie marketingu politycznégbotychczasowe badania analizifstrumen-
tarium marketingu politycznego w kontelke ogolnokrajowych kampanii wyborczych.
Niewiele grodkéw podejmuje badania z zakresu regionalnychpieamn W tym miejscu
warto zwréct uwag: na m.in. inicjatyw Uniwersytetu Zielonogérskie§oBadania z za-
kresu marketingu politycznego na szczeblu lokalryfjak dotychczas — nie koncentro-
waly szerszej uwagi badaczy, poniewkeampania samogdowa nie przyciga mediow
ogolnopolskich oraz nie pochtania znaagj ilosci kosztow finansowych. Ponadto obser-
wowalne jest mniejsze zaargavanie profesjonalnych doradcéw politycznych, catsk
kuje obnzeniem skuteczrigi kampanii wyborczej poszczeg6inych kandydatow.

Autorki ksigzki Barwy wyborczej kampanii samgdowej 2014 roku na Lubelsz-
czy¥nie ewidentnie pokazatyzitematyka kampanii samaidowej potrafi by interesujca
dla szerszego odbiorcy. Poprzez precyzyjne wybrasttumentarium kampanii: radigw
i telewizyjmg reklane wyborcz, dyskurs na tamach wybranych lubelskich dziennikow
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bilboardy i bannery oraz strony internetowe i wylyatanie mediéw spoteczémowych,
autorki zaprezentowaly istotnarketingu politycznego na poziomie regionalnym.

Monografia jest bardzo waym etapem w rozwoju bafdlanad marketingiem po-
litycznym na szczeblu samadowym w Polsce. Autorki poely si¢ niezwykle trudnego
zadania analizy kampanii samaadpwej, z natury ubiszej we wszelkiego rodzaju instru-
mentarium komunikacyjne. Wynika to zazwyczaj zalumniejszych naktadéw finanso-
wych anteli przeznaczanych na kampanie ogélnokrajowe. Autpgodnie ze swoimi
specjalizacjami naukowymi przeanalizowaty kampasamorzdowg w Lublinie. Warte
podkreilenia jest, 2 pochodzc z r&nych lubelskich érodkéw badawczych (z Uniwersy-
tetu Marii Curie-Sktodowskiej — dr Matgorzata AdkrSzysiak i dr Beata Romiszewska,
z Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego Jana Pawka— dr Agnieszka tukasik-
Turecka), stworzyly zespdt badawczy i intergsyjpublikacg dotyczcg omawianej
tematyki.

Monografi rozpoczyna analiza Matgorzaty Adamik-Szysiak, aineca sé do samo-
rzgdowej kampanii wyborczej na tamach lubelskich dmikéw. Autorka w sposéb precy-
zyjny zaprezentowata refleksje i wyniki badampirycznych dotycxce ekspozycji pod-
miotéw politycznych uczestniggych w kampanii samogdowej w 2014 r. Ze wzgtu
na dwa kryteria — wysoko sprzeday i poziom czytelnictwa — zdecydowata sia wybor
trzech tytutéw: ,Dziennika Wschodniego”, ,Polskauier Lubelski” oraz lokalnego do-
datku do ogélnopolskiego wydania ,Gazety Wyborczej.Gazeta Wyborcza. Lublin”.
Biorgc pod uwag koncepgt framingu i agenda-setting, autorka przeanalizoveaizreg
materiatdw prasowych dotygzych ugrupowa i kandydatéw prezentowanych opinii
publicznej.

Drugi rozdziat odnosi sido radiowej reklamy wyborczej w ramach nieodptamy
audycji wyborczych w Polskim Radiu Lublin. Agnieszk ukasik-Turecka zwrécita
uwag na niedostatki reklamy audytywnej w poréwnaniu izualrg. Ponadto, pomimo
niedostatkéw tego typu namdzia komunikowania politycznego, kandydaci nie ggmayja
Z niego. Celem analizy byla préba ukazania sposasiwdzania darmowym czasem re-
klamowym przez uprawnione podmioty wyborcze orahmék wykorzystywanych w spo-
tach wyborczych. Autorka zdecydowata sia nasipujace metody badawcze: analiz
zawartdci ilosciows i jakosciows.

Trzeci rozdziat, autorstwa Matgorzaty Adamik-Szksidotyczyt analizy nieodptat-
nych audycji wyborczych, przygotowanych przez ketyitwyborcze i wyemitowanych
na antenie TVP 3 Lublin. Autorka wykazata pewnedtnctje w strategiach komuni-
kacyjnych polskich podmiotéw politycznych na poziensamorzdu terytorialnego. Jej
zdaniem najistotniejsza w badaniu byta forma Edraudycji, poniewa stuzyly one
wywotaniu okrdélonych emocji u odbiorcow komunikatu. Tego typu gkaz stayt
kreacji wizerunku podmiotéw politycznych oraz fujikmformacyjnej promujcej nie
tylko ofert programowy.

Autorka czwartego rozdziatlu — Agnieszka tukasik-@aka — zaprezentowata podsu-
mowanie bada z zakresu wizualnej reklamy wyborczej w 2014 r.Lndelszczynie.
Wedtug niej wizualna reklama wyborcza w postadb@itiow czy banneréw powinna by
jedynie instrumentarium uzupetriaym, jednake dla wielu kandydatéw stanowita gtow-
ne narzdzie komunikowania giz wyborcami. Autorka poshyta sk analiz zawartdgci.
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Monografe zamykaj analizy Beaty Romiszewskiej, odngse st do lubelskiej kam-
panii samorgdowej w Internecie. Autorka przedstawita wyniki bag@mpirycznych doty-
czagce form aktywnéci kandydatéw w Internecie, zwtaszcza prowadzemiansinterne-
towych i wykorzystania mediow spotecZe@mwych (gtdwnie Facebooka i Twittera).
Zaprezentowata korelacpomidzy wynikami wyboréw a aktywrsgia komentatoréw na
forach lubelskich dziennikbw oraz charakterysgtykrm i wydizwieku wypowiedzi in-
ternautéw na forach.

Recenzowana publikacja jest intergsym studium z zakresu kampanii samola-
wej w 2014 r. w wojewddztwie lubelskim. Autorkikjav soczewce, prezentupodstawo-
we zagadnienia z zakresu instrumentarium marketpaitycznego. W sposéb komplek-
sowy analizyj reklamy radiowe i telewizyjne, reklanoutdoor media spoteczriciowe
oraz kampari samorzdows prowadzogn na tamach dziennikéw lubelskich. ¥y z roz-
dziatéw opatrzony jest niemad identyczg wewretrzrg struktug: wstepem, zatéeniami
teoretycznymi, prezentacpada empirycznych, wielokrotnie ilustrowarlicznymi wy-
kresami i fotografiami, oraz podsumowaniem. Ponddiéaly rozdziat kaéczy bibliogra-
fia’. Zaproponowana struktura jest dodatkowym atuterbliacji. Wewretrzne upo-
rzgdkowanie oraz klarowrs¢é zaréwno merytoryczna, jak ¢éykowa pozwalay czytel-
nikowi na wnikliwg i dogkbng analiz zebranego materiatu.

Jak wynika z tréci ksigzki, niniejsza analiza koncentruje sia samym instrumentarium
wyborczej kampanii samagdowej. Wewntrzny uktad monografii wydaje suzasadniony,
aczkolwiek warto rozwey¢ dodanie jednego rozdzialu teoretycznego stagmego de-
skrypcg poszczegélnych nagdzi z zakresu kampanii wyborczej. Uatiiitoby to wnik-
liwsze zapoznanie z badaniami empirycznymi zaptezeanymi w publikaciji.

Wydaje st, ze warto tego typu badania empiryczne poszeyroblematyk doty-
czaca uwarunkowa historyczno-gospodarczych analizowanego regionbreW pozorom
Lubelszczyzna ma niezwykle skomplikovgamstorie, ktéra przektada sina specyficzny
spos6b podejmowania decyzji wyborczych. Kolejnymalgemami, ktére warto umiei¢
w monografii, jak mana przypuszcza to: badania dotyeze roztaenia elektoratu w sa-
mym Lublinie oraz regionie, strategie kandydatéartsigcych w wyborach na prezyden-
ta Miasta Lublina oraz przebieg catej kampanii vedtie wojewddzkim, system partyjny
w Lublinie, ktory przektada sina wynik wyboréw samogzlowych w 2014 r. Warto
wzigé pod uwag stworzenie szerszegadrodka bada, dotyczcego catej Lubelszczyzny
(np. Chetm, Lubartéw, Kéaik). Taka analiza oddawataby znicowanie Lubelszczyzny
pod wzgtdem elektoratu, a tak wynikow wyboréw na prezydentéw i burmistrzéw nhias
Zapewnitoby to wielopoziomowéd analizy wyboréw samogdowych. Oczywdcie niniej-
sze problemyasjedynie propozygj do rozwaenia, chocia autorki we Wsipie zaznaczaj
iz niniejsza publikacja ,stanieesprzyczynkiem do dalszych docigkaaukowych w ob-
szarze badanad komunikag w czasie kampanii wyborczych, rowaiprowadzonych na
szczeblu samogdowym”. Warto zastanowisie nad poszerzeniem zespotu badawczego, co
zapewnitoby interdyscyplinardé bada oraz zwgkszenie wspomnianej wielopoziomo-
wosci analizy wyborczej kampanii samadowej.

" Warto zwréot uwags, iz znana jest réwniekoncepcja tworzenia jednej bibliografii w publifiac
naukowej. Taka formuta ma liczne zalety, ponigwtatwia czytelnikowi zapoznaniegcgednorazowo
Z caldcig literatury oraz dodatkowo stanowi ey element struktury publikacji.
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Ksigzka Barwy wyborczej kampanii samgdowej 2014 roku na Lubelszénie jest
wazhg i potrzebl publikacp naukove, prezentujca kolejny etap badanad wspotczes-
nymi kampaniami politycznymi w Polsce, z uwadhieniem sfery komunikacyjnej kam-
panii wyborczej na poziomie samadowym. Autorki wykazaly g wysokim poziomem
zar6bwno warsztatu naukowo-badawczego, jak i wniaskédawczych. Klarownie zapre-
zentowaly praktyczne zastosowanie podstawowych dandtadawczych w analizie
kampanii wyborczych. Niniejsza publikacja zaréwnkomponowuje s w dotychczaso-
wy obszar badanad kampaniami wyborczymi w Polsce, jak i otwiacave ptaszczyzny
badawcze z zakresu wyborczych kampanii sapumaych. Dzéki swojej wysokiej
wartasci dydaktycznej staje siobowizkowy lekturg dla badaczy komunikowania poli-
tycznego oraz studentéw dziennikarstwa, nauk pmditych, public relations a take
doradztwa politycznego.
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