Wprowadzenie

Coraz czestsze korzystanie przez polskie podmioty polityczne z narzedzi ofero-
wanych przez marketing polityczny oraz public relations wiaze sie z postepuja-
cg profesjonalizacjq dziatan politycznych i wyborczych. Nie ulega watpliwosci,
ze projektowanie strategii komunikacyjnych zorientowanych na media - pod-
stawowy przekaznik komunikatow politycznych w dobie spoteczenstwa me-
dialnego — jest najistotniejszym elementem osiggniecia sukcesu wyborczego.

Spojne dziatania public relations, wzmocnione swiadomym zastosowaniem
roznorodnych narzedzi marketingu politycznego, pozwalaja na zwrdcenie
uwagi i utrzymywanie przez aktoréw politycznych statych kontaktow ze sro-
dowiskiem zewnetrznym, zwlaszcza medialnym, co w rezultacie ma si¢ przy-
czyni¢ do optymalizacji dziatan wyborczych.

Celem publikacji Wspdtczesne zagadnienia marketingu politycznego i public re-
lations jest ukazanie specyfiki zastosowania narzedzi marketingu polityczne-
go i public relations w coraz bardziej mediatyzowanym otoczeniu. Na tom skia-
da sie 16 artykutow autorow reprezentujacych roézne polskie osrodki politolo-
giczne i medioznawcze, tj. Uniwersytet Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie,
Uniwersytet Mikotaja Kopernika w Toruniu, Uniwersytet im. Adama Mickie-
wicza w Poznaniu, Uniwersytet Opolski oraz Katolicki Uniwersytet Lubelski
im. Jana Pawta IL.

Przyjety w ksiazce podzial na 4 czesci jest rezultatem wieloaspektowe-
go ujecia analizowanych zjawisk marketingu politycznego oraz politycznego
public relations. Badacze w swych rozwazaniach skoncentrowali si¢ na kwe-
stiach: marketingowego wymiaru kampanii wyborczej, strategii komunika-
cyjnych realizowanych w reklamach wyborczych, roli i sposobach kreowania
wizerunku za pomoca politycznego public relations oraz relacji miedzy zawar-
toscig medidow masowych i ksztattem kultury politycznej a permanentnos$cia
dziatan wyborczych.

Pierwsza cze$¢ monografii — Marketingowy wymiar kampanii wyborczej —
otwierajq teoretyczne rozwazania Wojciecha Peszynskiego. Autor wychodzac
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z zatozen marketingu ekonomicznego wyczerpujaco opisuje strukture i profil
wizerunkowy produktu politycznego, po czym zastanawia si¢ nad istotq mar-
ki oraz konsekwencjami cyklu zycia produktu politycznego.

Kontynuacja dociekan teoretycznych skonfrontowanych z praktyka dzia-
fan podejmowanych przez podmioty polityczne w okresie kampanii wybor-
czej jest praca Mateusza Zukowskiego. Pozycja ta obejmuje analize wykorzy-
stania w wyborach do Sejmu RP w 2011 roku réznorodnych narzedzi reklamy
politycznej oraz politycznego PR.

Wieloptaszczyznowa analize sposobow wykorzystania narzedzi marketin-
gu politycznego oraz politycznego public relations w celu wykreowania poza-
danego wizerunku politycznego prezentuje Wiktor Balcer. Konstatacje doty-
czace praktyki dzialan wyborczych Komitetu Wyborczego Wyborcéw Mniej-
szos¢ Niemiecka w 2011 roku autor konfrontuje z dotychczasowymi ustalenia-
mi teoretycznymi badaczy, odnoszacymi sie do komunikowania politycznego
oraz funkcjonowania rynku wyborczego.

W tekscie Justyny Magus znajdujemy ocene marketingowej strony kam-
panii wyborczej. Autorka dokonuje analizy poczynan braci Lecha i Jarostawa
Kaczynskich w wyborach prezydenckich w 2005 i 2010 roku. Skupia si¢ na naj-
bardziej charakterystycznych elementach obu kampanii, tj. cechach osobowo-
Sciowych i sylwetkach politycznych kandydatéw, a takze zatozeniach progra-
mowych oraz sposobach wykorzystania mediow.

Druga czes¢ monografii — Reklama wyborcza — zawiera 4 teksty analizuja-
ce wybrane aspekty strategii komunikacyjnych stosowanych przez polskie
podmioty polityczne w przekazach catkowicie przez nie kontrolowanych pod
wzgledem formy i tresci.

Gruntownej wiedzy na temat znaczenia pozycjonowania, a zwlaszcza po-
zycjonowania innowacyjnego, w poczatkowym etapie dziatan marketingo-
wych dostarcza praca Iwony Barszczuk. Autorka analizujac kolejne przyktady
reklam wskazuje na zmiany zachodzace w sposobach ich konstruowania, be-
dace wynikiem personalizacji, mediatyzacji czy w konicu tabloidyzacji polityki.

Wyniki badan empirycznych dotyczace relacji miedzy kreacja wizerun-
ku kandydata a programowym produktem politycznym prezentuje Matgo-
rzata Adamik-Szysiak. Przedstawione przez autorke efekty analizy dotycza-
ce technik perswazji stosowanych przez kandydatéw z Lubelszczyzny w la-
tach 20102011 dowodza wystepowania zjawiska standaryzacji w sposobach
konstruowania przekazow reklamowych.

Z kolei Magdalena Harkot koncentruje si¢ na plakatach wyborczych jako
istotnym instrumencie ksztaltowania wizerunku polityka. Autorka potwierdza
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istnienie dwoch grup kobiet w przestrzeni politycznej. Pierwsza stanowia ko-
biety, ktdrych fokusem przekazu wyborczego sa kompetencje i profesjonalizm.
W drugiej grupie znajduja si¢ kobiety odwotujace si¢ do stereotypow, czesto
epatujace cialem i nagoscia.

Tematyke reklamy zamyka artykut Anny Szwed, ktora skupia si¢ na wy-
korzystaniu piosenek w reklamie politycznej. Autorka popularnos¢ tego zja-
wiska faczy z rosnaca popularnoscia kultury masowej. Na potrzeby pracy ba-
daczka dokonata przekrojowej analizy piosenek wykorzystywanych przez pol-
skich politykéw w kampaniach w latach 1991-2011.

Trzecia cze$¢ monografii — Polityczne public relations — sktada sie z 4 tekstow
koncentrujacych si¢ w znacznej mierze na wykorzystaniu okreslonych tech-
nik w kreowania wizerunku podmiotu politycznego.

Grzegorz Gielniewski przedstawia cechy wizerunkowe partii Prawo i Spra-
wiedliwo$¢ poprzez analize tresci telewizyjnych reklam politycznych emito-
wanych w latach 2005-2007. Autor przybliza takze proby zmiany politycznej
sylwetki prezesa tej partii Jarostawa Kaczynskiego na przestrzeni lat 2005-2009.

Z kolei Wojciech Magus taczy rozwazania teoretyczne z rezultatami badan
empirycznych. Autor podkresla znaczenie wizerunku osobistego kandydata
(jego cech osobowosciowych, umiejetnosci i kompetencji) w wyborach. Bada-
nia obejmuja wizerunki autoprezentacyjne dziesigeciu kandydatow w wybo-
rach prezydenckich w 2010 roku.

Magdalena Michno dokonuje oceny public relations Parlamentu Europejskie-
go w kontekscie polityki informacyjnej adresowanej do obywateli Unii Euro-
pejskiej. Autorka zauwaza, ze PE nie ma ogolnej strategii politycznego PR, zas
dziatania w tym zakresie s efektem wielu ministrategii, tworzonych w zwiaz-
ku z poszczegdlnymi wydarzeniami i kampaniami.

Nad istota i funkcjami wspolczesnych konferencji prasowych podmiotéw
politycznych organizowanych w okresie kampanii wyborczych zastanawiaja
sie Jakub Jakubowski i Lukasz Scheffs. Autorzy analizujac poczynania trzech
partii na scenie politycznej (PO, PiS oraz SLD) odpowiadaja na pytanie, czy
konferencje prasowe aktoréw politycznych sa elementem PR (media relations),
czy moze wylacznie elementem marketingu politycznego, ktorego gtéwnym
celem jest ,zysk”.

Wienczy monografie czes¢ czwarta — Media masowe i kultura polityczna a
permanentna kampania wyborcza — odnoszaca sie z jednej strony do zawartosci
oraz roli mediow masowych, z drugiej — do wybranych aspektow kultury po-
litycznej obserwowanych przez pryzmat nieustannej rywalizacji wyborczej.
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Na zjawiska rytuatu medialnego oraz infotainmentu wptywajace na sposob
relacjonowania kampanii wyborczych przez media uwage zwrdcita Aleksan-
dra Seklecka. Podjeta przez autorke analiza poréwnawcza cieszacych sie naj-
wiegksza ogladalnoscia telewizyjnych serwiséw informacyjnych emitowanych
na antenie telewizji publicznej (TVP1, TVP2) oraz komercyjnej (Polsat i TVN)
pozwolila wskaza¢ pewne tendencje w realizacji materiatéw dziennikarskich.

Rozwazania dotyczace istoty i znaczenia spin doctoringu w dobie media-
tyzacji polityki staty sie motywem przewodnim badant Adama Drosika. Wie-
loptaszczyznowa analiza podjetego przez autora zjawiska uwypukla konse-
kwencje instrumentalnego wykorzystywania mediow przez polskie podmio-
ty polityczne.

Leksykalnej analizie oficjalnych wystgpien Jarostawa Kaczynskiego w
okresie kampanii prezydenckiej w 2010 roku poswiecona zostala praca Anity
Koztowskiej. Badajac tres¢ publicznych wypowiedzi prezesa PiS autorka po-
dejmuje probe wykazania, na ile jezyk koncyliacyjny przyjety przez polityka
ubiegajacego si¢ o urzad Prezydenta RP przyczynit sie do pozyskania nowe-
go elektoratu.

Autorskie kompendium polskiej piosenki popularnej nawigzujacej w swej
tresci do sfery polityki prezentuje Agnieszka tukasik-Turecka. Poza opisany-
mi we wczesniejszej pracy utworami muzycznymi tworzonymi na potrzeby
kampanii wyborczej (tzw. songi wyborcze) autorka przywotluje kompozycje
sfowo-muzyczne, ktérych motywem przewodnim sg wspolczesne artystom
wydarzenia na scenie polityczne;.

Zaprezentowane w tomie artykuty dowodza, ze analiza dzialan podejmo-
wanych przez podmioty na polskiej scenie politycznej w okresie III RP dostar-
cza ciekawego materialu empirycznego ukazujacego dynamike przeobrazen
zachowan kandydatow i ugrupowan politycznych w okresie permanentnej
kampanii wyborczej. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze z uwagi na dynamike
opisywanych zjawisk ta publikacja nie wyczerpuje poruszanej problematyki.

Warto$¢ poznawcza zamieszczonych artykutow poglebiaja bogata infogra-
fika oraz starannie dobrane cytaty.

Redaktorzy monografii wyrazaja nadzieje, Ze jej zawartos¢ dostarczy czy-
telnikowi nie tylko rzetelnej wiedzy, ale rowniez interesujacej oraz inspiruja-
cej do dalszych dociekan lektury nad wykorzystaniem przez podmioty poli-
tyczne narzedzi marketingu i public relations.

Z uwagi na zaprezentowane w publikacji ustalenia teoretyczne potaczo-
ne z badaniami empirycznymi, ktérych wyniki zostaty skonfrontowane sa
przez autoréw z praktyka dziatan podejmowanych przez podmioty polityczne,
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ksigzka adresowana jest zarowno do badaczy tozsamej lub pokrewnej proble-
matyki, jak rowniez praktykéw marketingu politycznego i politycznego pu-
blic relations oraz wszystkich zainteresowanych opisywanymi zagadnieniami.

Redaktorzy dziekuja profesorowi Zbigniewowi Oniszczukowi za wnikli-
we uwagi recenzenta, ktore przyczynity sie do ostatecznego ksztattu niniej-
szej publikacji.

Matgorzata Adamik-Szysiak
Wojciech Magus






