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Recenzowana publikacja zostata pomySlana i napisana jako niewielkich rozmia-
row podrecznik akademicki i jako taki powinna by¢ czytana i wykorzystywana.
Autorzy w sposOb przejrzysty i zwigzly wprowadzaja czytelnika w problema-
tyke reklamy politycznej w Stanach Zjednoczonych, prezentujac jej uwarunko-
wania, strukture i konsekwencje wykorzystywania w kampaniach wyborczych.

Rozdziat pierwszy ksiazki stanowi zwigzly wstep prezentujacy koncepcije
publikacji oraz zarysowujacy histori¢ zjawiska reklamy politycznej w USA.
Nalezy podkreslic, ze ksigzka w zadnym punkcie nie podejmuje proby wyjscia
poza kontekst jednego kraju, chociaz znajdujg si¢ w niej odniesienia zarowno
do wybor6w lokalnych, jak i kongresowych i na prezydenta USA.

Rozdziat drugi omawia kwestie zwigzane z finansowaniem kampanii
wyborczych w Stanach Zjednoczonych. Obejmuje opis uwarunkowan praw-
nych, ich zmian i strategii dostosowania si¢ do nich poszczeg6dlnych aktorow
politycznych: kandydatow, partie, grupy interesoOw oraz sponsorow. Szczegol-
nie wyeksponowana jest rola tzw. PAC-6w, czyli komitetow dziatania politycz-
nego (political action committe), ktorych rolg jest pozyskiwanie Srodkow na
kampani¢ oraz ich wydatkowanie na rzecz konkretnego kandydata.

Rozdziat trzeci stanowi probe nakreSlenia rozmiardéw zjawiska telewizyj-
nej reklamy, ktora stanowi centralny przedmiot zainteresowania publikacji.
Wskazano, ze najwazniejszym czynnikiem nasilenia kampanii telewizyjnej jest
roznica w przewidywanym poziomie poparcia mi¢dzy kandydatami dwoch naj-
wigkszych partii, czyli faktyczna rywalizacyjno$¢ wyborow w danym okregu.
Mata roznica sprawia, ze kandydaci s sktonni inwestowaé wigcej Srodkow
w kampanig, aby przechyli¢ szalg zwyciestwa na swoja korzysc.

' E-mail: rafalowskiw@is.uw.edu.pl



156 WOJCIECH RAFALOWSKI

Autorzy wyrOzniaja trzy podstawowe typy reklam: pozytywne — stuzace
promocji kandydata, negatywne — ktore stuzg atakowi na przeciwnika oraz
kontrastowe — ktdrych zadaniem jest pokazanie roznicy migdzy kandydatami.
Druga, wprowadzona dalej w ksigzce, klasyfikacja spotow zwigzana jest z ich
zawartoScig 1 wyrdznia: klipy programowe, odnoszace si¢ do cech osobistych
(valency), klipy mieszane, oraz o charakterze informacyjnym, np. przypomina-
jace o koniecznosci rejestracji czy terminie wyborow.

Dwa kolejne rozdziaty — czwarty i pigty — dotycza powstawania reklam
politycznych. Pierwszy z nich pokazuje konstrukcj¢ klipow i sposoby ich testo-
wania przy pomocy grup fokusowych i wywiadow z respondentami, a drugi
dotyczy podejmowania decyzji o tym, kiedy i na jakim obszarze klip powinien
by¢ emitowany. Autorzy sporo uwagi poSwiecaja zagadnieniu, w jaki spo-
sob preferencje polityczne Amerykanow wigzg si¢ z ogladaniem konkretnych
rodzajow programdw, co wptywa na pory emisji klipdw adresowanych do r6z-
nych grup spotecznych. Na przykiad republikanie cz¢Sciej ogladaja transmisje
sportowe, a wyborcy demokratow sagdowe reality show. Wskazujg takze roznice
pomi¢dzy porami dnia: klipy adresowane do osdéb zamozniejszych powinny
by¢ emitowane w czasie wieczornego pasma o najwyzszej ogladalnosci, a do
bezrobotnych i kobiet mogg by¢ pokazywane w ciggu dnia.

W rozdziale szostym do analizy wigczono internetowe Srodki przekazu.
Autorzy omawiaja specyfike Internetu jako Srodowiska kampanii wyborczej
oraz zarysowuja mozliwosci, jakie sa zwigzane z jeszcze bardziej zindywidu-
alizowanym profilowaniem przekazow politycznych zgodnie z informacjami
zgromadzonymi na podstawie jego/jej (wyborcy) aktywnosci w sieci. Wskazuja,
ze Internet w wickszym stopniu niz telewizja, stuzy transmisji przekazow mobi-
lizujacych juz przekonanych, a trudniej dzigki niemu dotrze¢ do niezdecydowa-
nych lub prébowac odbi¢ elektora przeciwnika.

Oddziatywaniu przekazow reklamowych na wyborcow poswiecono roz-
dziaty siodmy i 6smy. Co nalezy docenic, autorzy nie odnoszg si¢ tu wylgcznie
do wasko rozumianej efektywnosci reklam — tj. na ile s one w stanie ksztatto-
wac postawy elektoratu. Narracja obejmuje takze konsekwencje prowadzenia
kampanii negatywnej zwigzane z zaufaniem do wiadzy publicznej, poczuciem
sprawczoSci obywateli w sferze publicznej oraz z faktycznym uczestnictwem
w wyborach.

Rozdziat ostatni stanowi probe spekulacji dotyczacej perspektyw dalszej
ewolucji reklam politycznych w Stanach Zjednoczonych.

Struktura ksigzki jest dobrze dopasowana do zatozenia o podr¢cznikowym
charakterze publikacji. Napisano ja prostym jezykiem, przytaczane fakty nie
przyttaczajq czytelnika nawet stabo zaznajomionego z realiami rywalizacji poli-
tycznej w USA. Kazdy z dziewigciu rozdzialow koficzg pytania zawierajace pro-
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blemy do przemyS$lenia na podstawie wiasnych obserwacji czytelnika. Na koncu
ksiazki zamieszczono przydatny stowniczek najwazniejszy pojec i skrotow.

Co do zasady publikacja nie prezentuje wynikow badan wiasnych autorow
ima skromng cz¢$¢ metodologiczng obejmujacg krotkie omdwienie najwazniej-
szych podejs¢ do badan efektywnosci reklam, takich jak obserwacja, ekspery-
ment i eksperyment terenowy uwzgledniajgcy interwencje badacza w faktycznie
odbywajaca si¢ kampani¢ wyborczg. Autorzy przywotujg wyniki i obserwacje
opublikowane zarowno w artykufach w najlepszych amerykanskich czasopis-
mach naukowych, jak rowniez artykuly prasowe.

Recenzja ksigzki nie moze oby¢ si¢ bez wskazania niedociggnie¢ omawianej
publikacji. Z punktu widzenia badacza, ktory na co dzien zajmuje si¢ badaniami
poréwnawczymi, najistotniejsza z nich jest brak jakiegokolwiek odwotania do
kontekstu spoza Stanoéw Zjednoczonych. Nie formutuj¢ jednak postulatu, aby
recenzowany podrecznik przyjmowal systematycznie perspektywe porownaw-
cza — byloby to bowiem zadanie, aby autorzy napisali inng ksigzke niz byfo to
ich zamystem. Idzie raczej o umieszczenie obserwacji i tez w szerszym kontek-
Scie, co pozwolitoby na przyktad na rozwazenie, jak na amerykanskie reklamy
polityczne wplynelyby rozwiazania instytucjonalne stosowane w innych kra-
jach, np. finansowanie partii politycznych z budzetu pafistwa. Byloby to przy-
datne ze wzgledu na dydaktyczny cel ksigzki. Czytelnikowi tej ksiazki moze si¢
wydawac, ze zjawisko telewizyjnej reklamy politycznej nie istnieje poza USA.

Omawiana ksigzka stanowi przeglad najwazniejszych ustalefi dotyczacych
wybranego aspektu prowadzenia kampanii wyborczej — reklamy politycznej
w jednej z najwigkszych i z pewnoscig najlepiej rozwinietej i najbogatszej demo-
kracji Swiata. Przedstawia zjawisko z perspektywy instytucjonalizmu racjonal-
nego wyboru — aktor podejmujacy decyzje o alokacji zasobow jawi si¢ jako
racjonalnie dzialajacy w ramach narzuconych ograniczefi instytucjonalnych.
Jest to publikacja godna polecenia poszukujacym zwigztego wprowadzenia
w prezentowang tematyke, moze by¢ ona Zrodlem wiedzy o realiach kampanii
wyborczej w USA. Niewiele miejsca poSwiecono w niej metodologii badan kam-
panii, wiec odniesiefi do tego zagadnienia nalezy szukaC w innych zrodtach.
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