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RECENZJA

rozprawy doktorskiej mgr Agaty Olszaneckiej-Marmoli
- ODDZIALYWANIE TELEWIZYJNEJ REKLAMY POLITYCZNEJ

NA ZMIANE POSTRZEGANIA WIZERUNKU KANDYDATOW

W WYBORACH PREZYDENCKICH W 2015 R. W POLSCE -
przygotowanej pod kierunkiem dr. hab. Mariusza Kolczynskiego

Recenzja odnosi sig do nastepujgcych elementow przediozonej dysertacji: znaczenia podjetej
problematyki badai oraz waznoSci | istotnodci ich tematu; struktury rozprawy i zawartosci
merytorycznej rozdziatow, podstawy teoretycznej pracy; zastosowanej metodologii i przebiegu badan;
formalnych aspektéw pracy. Na koncu przedstawiona zostata konkluzja dotyczaca dopuszezenia
rozprawy do dalszych etapdw przewodu doktorskiego.

Znaczenie problematyki badar i istotnosé ich tematu

Pani mgr Agata Olszanecka-Marmola przygotowala rozprawe doktorskg na temat zakresu
oddzialywania telewizyjne reklamy politycznej na zmiane nastawienia wyborcow i spolecznego
sposobu postrzegania wizerunku kandydatow. Kwestie te poddata analizie na przykladzie
prezydenckiej kampanii wyborczej w Polsce roku 2015, stosujac metode eksperymentalng, bazujacq
na pomiarze wykonanym przy uzyciu m.in. termometru uczu¢ oraz dyferencjatu semantycznego.

Wyhor tak zakreslonego obszaru badawczego uwazam za trafny i wazny, Wiedza na temat
tego, w jaki sposob tworcy telewizyjnej reklamy politycznej moga oddziatywa¢ na jej odbiorcow zyskuje
dzisiaj w Polsce ponownie na znaczeniu. Dzigje sie tak z co najmniej trzech powoddw. Po pierwsze,
pomimo stale rosngcego znaczenia nowych i nowych nowych mediéw jako kanatu przekazu informacii
politycznej {w tym takze reklamy wyborczej) do coraz szerszych kregow wyborcow, w Polsce telewizja

nadal jest jej niezwykle istotnym Zrodlem, a przekaz telewizyjny stanowi wazny punkt odniesienia dla



jego odbiorcow!. Po drugie, zmiana polityczna, jaka dokonala sie w Polsce w 2015 roku przyniosta w
konsekwencji istotne przeobrazenia w sferze mediéw publicznych, w tym w szczegdlnosci dotyczace
wlasnie publicznej telewizjiz. Obecny sposéb funkcjonowania TVP budzi w rezultacie wiele
zasadniczych zastrzezen co do jako$ci obrazu rzeczywistosci polityczne] i spolecznej konstruowanego
w przekazie tego medium, a w ujeciu wezszym, takze co do réwnego dostepu przedstawicieli
wszystkich opcji politycznych do czasu antenowego. Takze sposob dzialania logiki mediéw jest w
przypadku tego medium wyraznie rézny w odniesieniu do poszczegolnych aktoréw politycznych i
powoduje rozny zakres odksztalcen ich mediainego wizerunkud. Po trzecie, obecnosé obu
wymienionych powyzej przestanek w polskiej rzeczywistosci spolecznej A.D. 2018 bedzie
zdecydowanie nieobojetna dla przebiegu, a by¢ moze i wyniku przysziorocznych wyborow
prezydenckich w Polsce. W zaistnialej sytuacji rosna¢ wiec bedzie znaczenie platnych i nieodptatnych
reklam wyborczych, kidre telewizja publiczna - bez wzgledu na wiasng linie programows -
zobowigzana bedzie nadat w formie i tresci, jakq wybrat dany komitet wyborczy. Zaszle zmiany
spowodowaly bowiem, Ze w odniesieniu do tego kanafu dystrybugji tresci, jaki stanowi telewizja
publiczna, dla kandydatéow spoza obozu rzadzacego reklamowa $ciezka dotarcia do potencjalnych
wyhorcow z wlasnym przestaniem politycznym moze okazaé sie najlepsza, bo jedyna dostepnag i
mozliwg do wykoizystania. W {ym kontekscie zaprezentowana w ninigjszej pracy analiza
oddziatywania telewizyjnej reklamy politycznej, przeprowadzona w dodatku w oparciu o nowatorskie
narzedzie pomiaru, znacznie poszerza obszar dociekait nauk o polityce jako dyscypliny naukowej,
wzbogacajac jg o element oddzialywania przekazu mediéw. Problematyka recenzowanej rozprawy,
podejmujaca takie zagadnienia szczegdlowe komunikacji politycznej jak marketing polityczny, reklama

polityczna i polityczne public relations, miesci sie w obszarze zainteresowain nauk o polityce.
Struktura rozprawy i zawartos¢ merytoryczna rozdziatow

Konstrukcja wewnetrzna pracy jest spojna i stanowi logiczna calos¢. Praca skiada sie ze
wstepu, pieciu rozdzialow oraz zakonczenia. Rozdzialy pierwszy i drugi majg charakter teoretyczny i
dotycza rdznych koncepcji zachowan wyborczych oraz teoretycznych aspektow reklamy politycznej
(gtownie telewizyjnej). Rozdzial trzeci przybliza sytuacje polskich wyhoréw prezydenckich z 2015 .
jako przedmiotu samodzielnie przeprowadzonych badan, ktorym dedykowane zostaly ostatnie dwa

rozdzialy pracy, tj. czwarly, prezentujacy ich metodologie oraz piaty - uzyskane w ich toku wyniki, W

! Por. Wiarygodnséé mediow, rapor z badan CBOS nr 70/2019, s. 14,
2Tamze, s. 51 nast, Patrz takze: Oceny dzialalnosei instylugji publicznych | mediow, raport z badarh CBOS nr 118/2019, s. 20-21.
3 Por, K. Cymanow-Sosin, M. Drozdz, Analiza zawartodcl przekezéw telewizyinych w programach informacyjnych na przyktadzie
monitaringu TVP Info, "Media Biznes Kultura™ , nr 1 (6} 2019, s, 37-38.




zakonczeniu Autorka podejmuje wyzwanie sformutowania wnioskéw koncowych oraz wskazuje
kierunki przysztych badan. Praca posiada nadto obszerng bibliografie, zawierajaca zestaw literatury
wykorzystany w trakcie jej przygotowania. Na koficu zamieszczony zostal jeszcze aneks, w ktorym
odnalez¢ mozna formularze kwestionariuszy wykorzystanych w badaniach oraz tabelaryczne
zestawienia uzyskanych wynikow.

Wstep zawiera wszystkie elemenly zwyczajowo wymagane w tej czeSci rozprawy. Autorka
czyteinie przedstawia obszar swoich dociekan naukowych, a takze zalozenia przedstawionej do oceny
dysertacji, w tym cele i pytania badawcze (s. 9) oraz przyjete hipotezy gtowne i szczegolowe (s.10), jak
rowniez zawarto§¢ poszczegdinych rozdzialow.

Rozdzial pierwszy poswiecony jest problematyce zachowan wyborczych | wizerunku
politycznego. Autorka stusznie zaklada bowiem, iz w analizie oddzialywania reklam nie sposob
pomingl kwestii zachowan wyborcow. Tre$¢ rozdziatu stanowi prezentacja ewolucji koncepdii
teoretycznych, kitéra Doktorantka rozpoczyna od oméwienia koncepcji w ujeciu klasycznym,
rozrozniajgc tizy paradygmaty wiodqee, 1. socjologiczny (okreslany rowniez jako socjalno-
strukturalny), psychologiczny {czyli tzw. model uspolecznionej jednostki) oraz ekonomiczny {(teoria
racjonalnego wyboru), by nastepnie przej$¢ do koncepcji innych, dopelniajacych paradygmaty
klasyczne. Model socjologiczny, wedle ktérego jednostki dokonujg aktu wyborczego zgodnie z ich
grupows afiliacja, Autorka analizuje na przyktadzie ustalen zespolu Paula Lazarsfelda, przechodzac
nastepnie do omdwienia modelu dwustopniowego przeplywu oraz modelu radykalnego. Rozwazania
poswiecone modelowi socjologicznemu Autorka konczy prezentujac przestanki, ktdre legly u podstaw
krytyki wspomnianych koncepcji, a ktore dla Nigj staja sie punktem wyjscia do omowienia modelu
psychologicznego oraz modelu identyfikacji partyjnej, rowniez uwzgledniajacych - podobnie jak model
socjologiczny - jedynie marginalny wplyw narzedzi reklamowych na zachowania wyborcze. Jako
kolejny mgr Olszanecka-Marmola przedstawia model ekonomiczny, zaktadajacy pelna racjonalno$t
jednostek w procesie podejmowania decyzji wyborczych. W ich obrebie Autorka wymienia koncepcje
glosowania problemowego, kidra zaklada pewng racjonalno$¢ jednostki w warunkach jednak
ograniczonej wiedzy, oraz koncepcje gtosowania ekohomicznego, opartego o kryteria ekonomiczne.
Nastepnie Autorka przywoluje glosowanie skoncentrowane na osobie kandydata (candidate-centered
politics), definiujac przy tej okazji personalizacje polityki jako proces, w kidrym polityczna waga
poszczegdinych aktorow w procesach politycznych z biegiem czasu wzrasta, podczas gdy maleje
znaczenie partii politycznej (s. 28-29). Proces ten ma z punkiu widzenia recenzowanej pracy
znaczenie kluczowe, poniewaz wzrost personalizacji polityki wprost wigze sie - obok innych trendow

spotecznych - z obecnoscig mediow masowych, w tym w szczegdinosci z rozwojem komercyjnych



rozglosni telewizyjnych w latach 80. XX w., a obecnie szeroko rozumianych mediow multimodalnych i
spolecznosciowych. Rozwazania dotyczace zachowan wyborczych Autorka konczy prezentacjg
modelu  marketingowego oraz modelu  przyczynowo-skutkowego, ktéry obok  elementow
konstytuujacych zachowanie, uwzglednionych w modelu marketingowym, uwzglednia réwniez czynnik
oddzialywania medi6w.

W odniesieniu do kwestii wizerunku politycznego Autorka juz na wstepie swoich rozwazan
wskazuje na istnienie zwigzku pomiedzy cechami osobowosci polityka i sposobu ich oddziatywania ze
sposobem dzialania $rodkéw masowego przekazu {s. 38), zgadzajac si¢ z badaczami zachodnimi co
do faktu, iz w rezultacie oznacza to w toku kampanii wyborczych wzrost nacisku na osobowosé |
wiasnie kwestie wizerunkowe. To z kolei staje sie powodem pojawienia/nasilenia sig takich zjawisk, jak
celebrytyzacja czy emocjonalizacja polityki. W tresci tego rozdzialu Autorka dokonuje przegladu
definicji wizerunku politycznego, szczegdlowo omawia liczne koncepcje roznych autorow wyliczajace
jego elementy skladowe oraz jego, tj. wizerunku politycznego, typologie. Rozwazania koriczy analiza
roznych ujg¢ modelu kandydata idealnego, ze szczegdinym uwzglednieniem zestawéw cech
osobowych wyroznianych przez badaczy polskich. W odniesieniu do tej czesci pracy pewien niedosyt
budzi brak jednoznacznego wskazania przez Autorke, ktorg z prezentowanych definicji wizerunku
politycznego przyjmuje Ona za kiuczowa z punktu widzenia prowadzonych rozwazan. W
podsumowaniu rozdziafu odnalez¢ mozna jedynie wskazanie, iz wizerunek pofityka skiada sie z tego,
jak ludzie postrzegajq polityka w oparciu o jego cechy, potencjal przywédczy i uzyskane informacje,
ktore sq przyswajane za posrednictwem Srodkéw masowego przekazu | ustnie w codziennej
komunikacji z przyjaciolmi i rodzing (s. 58).

Rozdziat drugi mgr Agata Olszanecka-Marmola poswigca omdwieniu teoretycznych aspekiow
telewizyjne] reklamy politycznej. Rozwazania rozpoczyna od omowienia réznorodnych definicji
(telewizyjnej) reklamy politycznej, tak w ujeciu szerokim, obejmujacym zardwno reklamy emitowane w
bezplatnym czasie antenowym, jak i komercyjne, oraz wezszym, odnoszacym sig jedynie do ogloszen
platnych (na potrzeby swoich rozwazan Autorka decyduje sie przyjaé rozumienie szeisze). W dalszym
przebiegu rozwazan Autorka omawia modele oddzialywania reklamy (AIDA, AIAD, DIPADA, teoria
MAC, komunikacyjny model zachowart konsumenta) oraz typologie dystraktorow, tj. czynnikow
zakicajaeych oddzialywanie perswazyjne reklam, stusznie przyjmujac, iz cele stawiane rekiamie
politycznef i komercyjnej sq zbiezne (s. 59). Nastepnie omawia prawne kwestie regulacji dotyczacych
reklamy politycznej w réznych krajach demokratycznych oraz ewolucje telewizyjnej reklamy
politycznej, tym razem gtownie w odniesieniu do przykladu USA. W kolejnej czesci rozdziatu uwaga

Autorki skupia sie na prezentacji typologii reklam politycznych, w tym zgodnie z ich binarnym




podzialem, na reklamy pozytywne i negatywne, obficie przywolujac przyktady reklam polskich. W
kolejnych podrozdziatach mgr Agata Olszanecka-Marmola omawia formaty telewizyjnej reklamy
politycznej, a takze jej cele i funkcje, by ostatecznie przejé¢ do proby wskazania obszarow
dotychczasowych badan nad telewizyjng reklama polityczng, podkre$lajac, iz sq one pizestrzenig
dociekan naukowych specjalistow takich dyscyplin, jak socjologia, psychologia, jezykoznawstwo oraz -
co warfo uzupefni¢ - takze oczywiscie politologow i medioznawcow. Autorka wymienia | omawia
najczesciej stosowane w tych badaniach metody i techniki badawcze, w tym analize zawartosci,
metode eksperymentalng (eksperymenty prowadzone w Internecie; eksperymenty laboratoryjne;
eksperymenty prowadzone w warunkach naturalnych), a takze badania ankietowe. W odniesieniu do
reklam politycznych Autorka wskazuje | szeroko omawia trzy obszary dotychczasowych analiz, f].
skutecznosci informacyjnej komunikatow reklamowych, ich wplywu na postrzeganie kandydatéw oraz
na zachowania wyborcze ich odbiorcow, W konkluzji mgr Agata Olszanecka-Marmola stwierdza, iz
wyniki dotychczasowych badan wskazuja, Zze reklama istotnie wplywa na wiedze jej odbiorcow,
jednocze$nie jednak samo zdobywanie informacji lub uczenie sie z reklam nie musi bezposrednio
przefozy¢ sie na zmiang preferencji wyborczych ani na oceny kandydatow (s. 88), a dalej {...) przyrost
wiedzy spowodowanej ogladaniem telewizyjnych reklam oraz zmiana postrzegania kandydata nie musi
iS¢ w parze z podstawowg funkcja reklamy, czyli przekonaniem wyborcy do oddania glosu na nadawce
rekfamy (s. 95} oraz (...) reklama wsrod wyborcdw o okreslonych preferencjach politycznych stanowi
zwykle czynnik wzmacniajgcy owe preferencje, natomiast praktycznie niemoziiwa jest zmiana postaw
polityeznych pod wplywem reklamy (s. 98). Odstepstwa w tym zakresie dotycza na ogdt wyborcow
niezdecydowanych.

Rozdziat trzeci dysertacji poswigcony zostal omowieniu sytuacji polskich wyboréw
prezydenckich z 2015 r. jako ram czasowych prowadzonych badan. Rozwazania Autorka rozpoczyna
od omowienia aspektow prawnych ewolucji telewizyjnej reklamy politycznej w Polsce po roku 1989,
jako ze regulacie prawne dotyczace tej kwestii wielokrotnie ulegaly zmianie. Nastepnie mgr Agata
Olszanecka-Marmola omawia uwarunkowania i przebieg prezydenckiej walki wyborczej, ze
szczegolnym uwzglednieniem takich kwestii, jak dwczesne preferencie partyine polskiego elektoratu,
jego stosunek do rzadu, urzedujacego prezydenta, zaufanie spoleczne do kandydatow, ich gtéwne
hasta wyborcze, wydatki na produkcje oraz emisje reklam telewizyjnych i in. Nastepnie Autorka
dokonuje szczegofowej analizy wynikdw wyboréw prezydenckich w Polsce w 2015 r. Dalszy przebieg
rozwazan zawarlych w tej czesSci recenzowanej dysertacji jest poswiecony réwnie szczegoblowej
analizie programow, przyjetych strategii, treSci przekazow reklamowych i przebiegu kampanii

wyborczych poszczegdinych kandydatéw. W podsumowaniu Autorka stwierdza, Kampania



prezydencka z 2015 r. pod wieloma wzgledami odbiegafa od poprzednich elekeji. Wplyw na to mieli
startujgcy kandydaci, ktorzy w przewazajgcej wiekszoéci byli politykami drugiego, a nawet trzeciego
szefegu bez doswiadczenia w prowadzeniu tak szeroko zakrojonsj kampanii wyborczej | o
ograniczonym srodkach na jej prowadzenie. Trudno odmowié racji tym slowom.

Rozdzial czwarty swojej rozprawy doktorskiej mgr Agata Olszanecka-Marmola po$wieca na
szczegotowy opis zastosowanej w pracy metodologii (patiz nizej Zastosowana metodofogia i wyniki
badan), wielowymiarowq charakterystyke grupy badanych oraz prezentacje sformutowanych w pracy
pytan badawczych, z ktorych wyprowadza dwie hipotezy giowne (H1, H2, s. 197) oraz dziesigé hipotez
szczegotowych (h1, h2, h3, hd, hb, h6, h7, h8, h9, h10; s. 187-201). Narzedziami uzytymi w badaniu,
kidre postuzyly do ich weryfikacji, byt - w odniesieniu do cech wizerunkowych kandydatow - dyferencjat
semantyczny. Stosunek emocjonalny do poszczegolnych kandydatéw mierzono za$ za pomocg
termometru uczu¢ oraz skali poczucia alienacji autorstwa Agnieszki Turskiej-Kawy. W dalszych
cze$ciach rozdzialu Autorka obszernie omawia sposéh pracy z zastosowaniem w/w metod i technik
badawczych, wskazujae na ich zalety i ograniczenia. Autorka jest rowniez $wiadoma ograniczen
poznawczych, wynikajacych ze struktury Jej respondentow, ktdrg stanowili studenci rdznych kierunkow
studiow szesciu polskich uczelni wyzszych z Warszawy, Wroclawia i Katowic, co éwiadczy o jgj
dojrzatosci badawczej i zaawansowanym warsztacie metodologicznym. Hipotezy glowne zostaly
zweryfikowane w odniesieniu do wszystkich kandydatéw ubiegajacych sie o fotel prezydenta RP w
wyborach 2015 r., natomiast hipotezy szczegblowe weryfikowane byly z uwzglednieniem szesciu
kandydatow, co Autorka badaf przekonywujaco uzasadnia wynikami pretestu (ponad pofowa
respondentow nie znala czesci kandydatow).

Rozdziat piaty stanowi prezentacje uzyskanych wynikoéw badan, a jego tres¢ zawiera
weryfikacje przyjetych w badaniach hipotez glownych i szczegdlowych, dokonang na ich podstawie.
Obie hipotezy glowne zostaly przez Autorke w Swietle uzyskanych wynikow badan potwierdzone. W
odniesieniu do hipotez szczegdtowych rezultaly badan pozwolity na potwierdzenie hipotez h1, h2, h3,
h5, h6 oraz czgsciowo h7 oraz falsyfikacje hipotez h4, h8, h9 i h10. W dyskusji wynikéw badan mgr
Agata Olszanecka-Marmola stwierdza, iz rezultaty Jej badan sg zgodne z wezesnigjszymi ustaleniami
badaczy polskich i zagranicznych. Wynika z nich bowiem, Zze przekazy reklamowe moga by¢ z
powodzeniem wykorzystywane w ksztaffowaniu wizerunkdw kandydatow, szczegolnie w odniesieniu
do konkretnych cech wizerunkowych (s. 249). Jednoczesnie frudno za ich pomocq zmieni¢ uczucia
Zywione wzgledem podmiotéw polityki (tamze). Im silniej utrwalony w odbiorze spolecznym wizerunek
polityka, tym trudniej podlega modyfikacji przy uzyciu rekiamy. Kobiety sg bardzie podatne na jgj

dziatanie, zmiennymi istotnie roznicujacymi stopied oddzialywania reklamy sa takze preferencje



polityczne oraz poziom zainteresowania polityka. Podatno$¢ na dzialanie reklamy nie cechuje
natomiast mocniej zadnej z grup wyborcow wyroznionych w oparciu o kryterium autoidentyfikacji
przynaleznosci Swiatopogladowej.

Zakonczenie zawiera odpowiedzi na pytania badawcze sformulowane we wstepie oraz
wskazania dotyczace dalszych mozliwych kierunkéw badan. Mgr Agata Olszanecka-Marmola
zauwaza, iz w Swietle uzyskanych wynikow zasadne wydaje sie by¢ stwierdzenie, ze reklama
polityczna (w szczegdinosci audiowizualna) nadal stanowi istotne narzedzie komunikacji marketingu
politycznego. (...} telewizyjna reklama polifyczna oddzialuje na postrzeganie wizerunkowe kandydatéw,
szczegblinie tych slabiej zakorzenionych w Swiadomosci wyborcéw (...), za$ {..) pewne grupy
wyborcow wykazujg wigkszg podatnodc na perswazyjne dziatanie spotdw wyborczych (...) (s. 253).
Nalezy rowniez zgodzi¢ sie z Autorka, iz wyniki badain empirycznych, zaprezentowanych w Jej
dysertacji pozwalajg na wskazanie dalszych obszaréw eksploracji naukowej (np. w odniesieniu do
wiedzy nabytej przez odbiorcow reklam w trakcie ogladania spotow), zas nade wszystko sg dowodem
na to, jak wazne jest ich podejmowanie. Autorka formuluje propozycje rozszerzenia ich np. na inne
grupy wyborcow, w lym w szczegoinosci wyborcow o niskim poziomie wyksztalcenia oraz wyborcow
niezainteresowanych polityka. Ciekawe sg rowniez Jej propozycie dotyczace badan, w ktorych
respondentow poddawano by oddzialywaniu tak skonstruowanych przekazéw reklamowych (specjalnie
tworzonych na potrzeby badan), ktére minimalizowalyby element zagrozenia odksztalcenia
uzyskiwanych wynikow przez element wczesnigjszych kontaktéw respondentdw z uzywanymi w
badaniach ogloszeniami reklamowymi, i w ten sposéb pozwalaly na lepsze poznanie mechanizmu
oddziatywania reklamy polityczne;.

Na koncu pracy zamieszczona zostala obszerna bibliografia oraz aneks wraz ze spisem
flustracii.

Reasumujge, uwazam, ze slrukture przedstawionej rozprawy nalezy oceni¢ bardzo wysoko.
Praca zostala poprawnie skonceptualizowana. Podzial treSci poszczegéinych rozdziatow i ich
kolejnos¢ sq logiczne. Takze czytelny podziat pracy na wprowadzenie teoretyczne {rozdziaty 11 2),

wprowadzenie do badan (rozdziat 3) oraz cze$¢ empiryczna (rozdzialy 4 i 5) jest jej zaleta.

Podstawy teoretyczne pracy

Ramy teoretyczne w przedstawionej do recenzji dysertacii zostaly wskazane w jej wstepnie i w
dwu pierwszych rozdziatach. Rozwazania dotyczace zachowan wyborczych mgr Agata Olszanecka-
Marmola rozpoczyna od prezentacji ustalen zespolu Paula Lazarsfelda (model socjologiczny),

nastepnie Elihu Katza {two step flow theory), Patricka Dunleavy'ego i Christophera T. Husbandsa



(modef radykalny), zespotu Agnusa Campbelia (model psychologiczny), a dalej {m.in.) réwniez Martina
P. Wattenberga, Biuce'a Newmana (model marketingowy) oraz Andrzeja Falkowskiego | Wojciecha
Cwaliny {model przyczynowo-skutkowy). W odniesieniu do kwestii wizerunku politycznego Autorka
opiera z Kolei swoje rozwazania takze o ustalenia takich badaczy i autoréw, jak m.in. Darren Lillecker,
Walter Lippmann, Ernest Dichter, Kenneth Boulding, Dan Nimmo & Robert Savage, Lynda Lee Kaid &
Mike Chanslor, Kathleen M. McGraw, Patrick Pirce, Mark Leary, Serge Albouy, Phillipe Braud, John
Sullivan, a w gronie polskich uczonych Marek Jezinski, Grazyna Ulicka, Mariusz Kolczynski, Wojciech
Magus, Piotr Pawelczyk, Dorota Dolinska czy Bogustawa Dobek-Ostrowska. Rozdzial podwigcony
telewizyjnej reklamie politycznej wyczerpujgco odwoluje sie do ustalen takich badaczy, jak m.in.
William McGuire, Edward Kellog Strong, Tadeusz Krzyzewski, Herbert E. Krugman, Philip Kotler,
Lynda Lee Kaid, Eric Bolland, Christina Holz-Bacha, Brian McNair, Bogustawa Dobek-Ostrowska,
Mariusz Kolczyiiski, Agnieszka Stepifiska, Ted Brader, Sharyne Merritt, Karen S. Johnson-Cartee &
Gary A. Copeland, Bruce E. Grobeck, Glenn W. Richardson, Wendy Rahn & Rebecca Hirshorn, Marek
Mazur, Malgorzata Adamik-Szysiak, Natalia de Barbaro, Edwin Diamond i Stephen Bates, Tomasz
Olezyk, Robert Wiszniowski, Tomasz Pludowski, Marian Golka.

Podsumowujac ocene teoretycznych podstaw pracy, nalezy stwierdzic, ze Autorka bardzo
dobrze orientuje sie w literaturze dotyczacej podietego tematu. Z powodzeniem przedstawia
problemowe zaplecze teoretyczne do swoich badaf. Walorem rozwazan teoretycznych jest takze
konsekwencja | zdoinos¢ wyboru koncepcji, kidre stanowia podstawe teoretyczng dla prowadzonych w
projekcie rozwazan, a zatem umiejetnosé ich krytycznej oceny oraz przeprowadzona synteza

dotychczasowych ustalen.

Zastosowana metodologia i przehieg badan

W badaniach zastosowano metode eksperymentalng, wykorzystujacq schemat dwukrotnego
pomiaru w kazdej z badanych grup respondentow. Badania przeprowadzono w tygodniu bezposrednio
poprzedzajacym pierwsza ture wyborow prezydenckich, fj. w dniach 4-8 maja 2015 .

Procedura badawcza obejmowala trzy etapy badan. Etap pierwszy stanowil anonimowo
wypelniany kweslionariusz zawierajacy pytania dot. wybranych zmiennych socjodemograficznych
respondentow, ich zainteresowania politykq oraz preferencii politycznych, autoidentyfikacji na skali
lewica-prawica, nastawienia emocjonalnego wzgledem kandydatow, a takze ich ocen wizerunkowych.
W badaniach wykorzystano takze skale poczucia alienacji autorstwa Agnieszki Turskiej-Kawy. Etap
drugi badania obejmowat prezentacje fosowo wybranych - zgodnie z czytelnie zaprezentowang w

dysertacji procedurg losowania - spotdw wyborczych wszystkich startujacych kandydatéow, ktore



stanowily zmienng niezalezna. Etap trzeci obejmowat posttest, wypeniany przez respondentow po
zakonczeniu projekeji reklam. Miarg oddzialywania prezentowanych w czasie eksperymentu reklam
byta réznica wartosci zmiennych zaleznych, bazujaca na wynikach wskazan dyferencjatu
semantycznego oraz termometru uczu¢ pomiedzy etapem 11 3.

Reasumujgc, podkreslic nalezy, iz metodologia badan wtasnych zastosowanych przez
Doktorantke znacznie wzbogaca spektrum mozliwych do uzyskania wynikow, a przez to poszerza
dotychczasowe obszary eksploracji naukowej, a realizacje projektu badawczego zdecydowanie uznac
nalezy za sukces. Wyniki badan przeprowadzonych przez p. mgr Agate Olszanecka-Marmole
stanowig bowiem podioze do formulowania nowych hipotez i wnioskéw dotyczacych zakresu

oddziatywania telewizyjnej reklamy politycznej na postawy i zachowania wyborcze jej odbiorcow.

Formalne aspekty rozprawy

Praca napisana zostala fadng, poprawng polszczyzna, jezykiem formalnym, wiasciwym dla
prac naukowych, a jednoczesnie przystepnym dla czytelnika. Jej lektura jest zatem nie tylko
wartosciowa poznawczo, ale i przyjemna. Przypisy i bibliografia sporzadzone zostaly poprawnie. Praca
jest staranna pod wzgledem edytorskim - nawet bardzo uwazna lektura pozwolita na wytapanie
zaledwie kilku literowek. Na uwage zastuguje bogata bibliografia. Autorka obficie korzysta rowniez ze

zrodel anglojezycznych.

Konkluzja

Pragng podkresli¢, ze z uwagi na zalety przedstawionej rozprawy pt. ,ODDZIALYWANIE
TELEWIZYJNEJ REKLAMY POLITYCZNEJ NA ZMIANE POSTRZEGANIA WIZERUNKU
KANDYDATOW W WYBORACH PREZYDENCKICH W 2015 R. W POLSCE”, o ktérych byla mowa
wyzej, 1j. poprawno$¢ wywodu, obszerny material badawczy i sposob opracowania uzyskanych
wynikow, a wreszcie przystepny i precyzyjny styl narracji, spelnia ona w pelni wymogi stawiane
rozprawie na stopien naukowy doktora. W zwigzku z tym zgodnie z art. 13 Ustawy o stopniach
naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule w zakresie sztuki z dnia 14 marca 2003 r.,
wnoszg o dopuszczenie p. mgr Agaty Olszaneckiej-Marmoli do kolejnego etapu przewodu

doktorskiego.

Krakow, 29. listopada 2019 . ﬂf)%mvﬂ’“ /{(QV




