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Przedmiotem recenzji jest rozprawa doktorska pt. ,,Komunikowanie polityczne w kampaniach
wyborczych do organéw samorzadu gminnego. Analiza komparatywna do$wiadczen polskich
i francuskich” autorstwa p. mgr Anny Karwackiej. Dysertacje, ktora liczy niemal 260 s.,
podzielono na pi¢¢ rozdzialdw (sa tez naturalnie i inne elementy, takie jak ,,Wstep”,
,Zakonczenie”, ,,Bibliografia”, ,,Spisy tabel/ilustracji”, ,,Ankiety”). Przedstawione dzieto jest dos§¢
obszerne i z tego wzgledu przyjetam, ze do spraw jezykowych i edytorskich odniose si¢ raz,
biorgc pod uwage catos$¢ pracy. Z kolei kwestie strukturalne, metodologiczne i merytoryczne — w
celu poglebionego uzasadnienia decyzji — przeanalizuj¢ odrebnie dla kazdego rozdziatu.

Pewne niescistosci pojawiaja si¢ juz we ,,Wstepie” tekstu. Autorka przyktadowo pisze (s.
5), ze Jej badania umozliwily ,,poréwnanie utrwalonej demokracji francuskiej 1 polskiej oraz
poréwnanie i zréznicowanie zaangazowania w komunikacje polityczng w krajach odmiennych
z punktu widzenia mozliwo$ci komunikacyjnych”. Od razu nasuwajg si¢ pytania: 1) czy Autorka
porownuje catoksztalt zagadnien zwigzanych z demokracja w obu krajach, czy by¢ moze wybrane
watki (domys$lam sie, ze nie 0w catoksztalt — ale chodzi o to, by wypowiedz byla precyzyjna);
2) dlaczego Autorka uwaza, ze oba kraje rdznig si¢ w obszarze komunikacji (takie opinie warto
uzasadni¢ odpowiednim zrédlem). Nie od razu znajduj¢ satysfakcjonujace wyjasnienia, ktore
utatwialyby odbior miejscami zagmatwanego tekstu. Inng przypadtoscia ,,Wstepu”, ale 1 calej
rozprawy, jest chaos narracyjny, przejawiajacy si¢ czasami w niespdjnie konstruowanych
wypowiedziach. Na przyktad Autorka, opisujac kolejne rozdzialy, raz pozostaje przy suchym
nakresleniu ich zawartosci, kiedy indziej wskazuje cele szczegdtowe albo formuluje pytania
pomocnicze (s. 8-9). Przedstawienie zawarto$ci jest wigc nierowne i nieco ktopotliwe w odbiorze.
Pragne zauwazy¢, ze opis metodologii dla r. IV 1 r. V pozostaje niepelny — Autorka nie

charakteryzuje zaimplementowanych metod badawczych, technik 1 narzedzi (wspomina
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o badaniach przy okazji IV r., ale nie postuguje si¢ stosowna nomenklatura naukows; z kolei
w prezentacji V r. nie ma odniesien do prac badawczych). Zastanawia¢ moze tez umieszczenie
pytan badawczych po opisie tresci dysertacji — w mojej opinii fragment ten winien si¢ znalezé
przed hipotezami (skadinad bardzo ciekawymi i faktycznie wartymi weryfikacji). We ,,Wstepie”,
owe] wizytowce dysertacji, warto byloby zawrze¢ rdéwniez wigcej szczegotow na temat
bibliografii, np. czy praca bazuje na zrddlach zagranicznych? W jakim zakresie? Jakich? Niestety,
Pani Magister nie wykorzystuje w petni potencjatu wprowadzenia, zbyt oszczgdnie przedstawiajac
koncept pracy
1jego realizacje.

Pierwszy rozdzial (,,Charakterystyka samorzadu terytorialnego w Polsce i we Francji...”)
ma interdyscyplinarny, prawniczo-politologiczny charakter. Autorka postuguje si¢ w nim wieloma
definicjami, sigga po liczne akty prawne i stanowiska naukowcoéw. Dokonuje rozleglego, acz
merytorycznego, ptynnego i rzetelnego przegladu literatury przedmiotu, przez co uwazam t¢ czgs¢
za jedng z najlepszych w tescie. Mimo wskazanych zalet, bedacych efektem drobiazgowe;,
mozolnej 1 wytgzonej pracy, omawiany fragment cechuja pewne niedoskonatosci. Po pierwsze, do
petnego zachowania reguty ,,0d ogétu do szczegdtu” brakuje zdefiniowania pojecia ,,samorzad”
(od razu pojawia si¢ ,samorzad lokalny”). Po drugie, co jest moim zdaniem bardziej
problematyczne, Pani Magister — wyjasniajac, czym jest 6w ,,samorzad lokalny” — prezentuje
perspektywe polskich naukowcéw. Uwazam, ze w zwigzku z tematem pracy nalezatoby
przedstawi¢ opinie ekspertow francuskich, a nastepnie zestawi¢ oba punkty widzenia. Po trzecie,
spisy dokumentow zamieszczone na s. 17 oraz ss. 29-31 odczytuje jako potknigcie strukturalne.
Pozbawione komentarza tytuty aktow prawnych nie wnoszg nic merytorycznego — tym bardziej,
ze 0 niektorych z nich (dlaczego nie
o wszystkich?) Autorka pisze wcze$niej, bo przed ich wypunktowaniem. W obecnej postaci
moglyby albo zosta¢ oznaczone odpowiednim przypisem i przeniesione do aneksu, albo rozpisane
i scharakteryzowane w mysl spdjnej zasady, czyli co konkretnie dany akt wnosi do problematyki
samorzadu lokalnego. Pani Magister powtarza tez pewne dane (jak te o liczbie gmin we Francji)
1 nie jest do konca jasne, z jakiego powodu decyduje si¢ na przedstawienie liczby gmin w Polsce
na tle wybranych krajow europejskich (dlaczego akurat tych panstw i dlaczego w tym miejscu,
czyli w czg¢$ci, gdzie omawiana jest specyfika Francji? Wystarczyloby poréwnac Polske 1 Francje,
a potem przedstawi¢ to we wstepie I rozdzialu). Zatuje rowniez, ze Doktorantka nie zdecydowata
si¢ na poroéwnanie (potem za$§ skomentowanie) réznic i podobienstw ustrojowych miedzy
badanymi krajami. Mysle, Ze takie zestawienie porzadkowatoby ogrom przekazanych wcze$niej
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1 niosloby ze soba znaczacy walor poznawczy. Z kolei w czesci 1.3 Autorka przedstawia ,,R6znice
i specyfike wyborow samorzadowych — samorzadowa ordynacja wyborcza w Polsce”, po czym
pod numerem 1.3.2 zamieszcza fragment ,,Zasady francuskiego prawa wyborczego”. Co wigcej,
na

s. 44 (tabela 3), w opisie specyfiki francuskiej nagle pojawia si¢ poréwnanie z Polska, ktére winno
znalez¢ si¢ raczej we, skadingd brakujacym, podsumowaniu dokonanej analizy. Widaé tu wigc
pewna niekonsekwencj¢ w narracji i zaburzenie struktury wypowiedzi, spotegowane dodatkowo
ostatnim akapitem, w ktérym pojawiajg si¢ informacje odnos$nie wieku i liczby kadencji wtodarzy
w Polsce 1 Francji (mozna je uzna¢ za ciekawostk¢ wprowadzajaca do tematu, ale tez nalezatoby
uzupeic te dane o np. ple¢ czy wyksztatcenie samorzagdowcow).

Pragne jednak podkreslic, ze powyzsze niedostatki traktuje nie jako zarzuty
dyskwalifikujace prace, a raczej potknigcia, ktore oslabiajg je jakos¢ (co powoduje, ze rozdziat
oceniam jako dobry, nie za$ bardzo dobry lub celujacy).

Drugi rozdziat (,,Wspolczesne uwarunkowania komunikacji politycznej i marketingu
politycznego”) rowniez przyjmuje posta¢ deskryptywng i, jak poprzednio, jest efektem przegladu
literatury. Moja ogdélna uwaga na jego temat jest taka, ze oba zjawiska potraktowano zbyt
pobieznie (rozdziat jest zdecydowanie krotszy od pierwszego), a kilkadziesiat lat ich historii 1
poswigconych im badan zamknigto w nieco ponad dwudziestu stronach.

Nie ma tu, niestety, objasnienia znaczen ,,komunikacji” i ,,marketingu”, a szkoda — aparat
pojeciowy bylby wowczas pehniejszy i osadzony na stabilniejszym fundamencie teoretycznym.
Powtarza si¢ sytuacja, w ktorej Pani Magister przedstawia gléwnie polska (ewentualnie
amerykanska, w niewielkim tylko stopniu francuska) perspektywe wobec badanych kwestii.
Zatuje, Ze nie zestawia ze soba mysli rodzimych i francuskich badaczy, by nastepnie wykazaé
ewentualne podobienstwa 1 roznice w podejsciu do badan nad komunikacja
polityczng/marketingiem politycznym. W rozdziale pojawiaja si¢ takze kontrowersyjne
sformutowania, np. ,,Dzi$§ tego typu manipulacja opinig spoleczng moze by¢ trudna lub nawet
niemozliwa ze wzgledu na szeroki wachlarz mediow spotecznosciowych” (s. 49) lub ,,(...)
adaptuja kotlerowski model 4P ...)”
(s. 51). Odnosnie pierwszego przypadku — twierdzenie to mozna obali¢, podajac przyktad fake
newsow, za ktorych rozpowszechnianie obarcza si¢ przede wszystkim social media. W przypadku
drugiego (pomijajac blad ortograficzny) — warto pamietaé, ze za marketingowe 4P odpowiada E.J.
McCarthy (1960 r.), za$ formuta ,,P” jest juz duzo bardziej rozbudowana.

Bytoby rowniez dobrze, gdyby w II rozdziale znalazt si¢ podrozdziat, analizujacy badane

zjawiska w kontek$cie tylko i wylacznie samorzadéw. Na razie otrzymujemy ujecie makro,
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natomiast mikro — wtasciwe dla tematu dysertacji — pojawia si¢ rzadko i nie zawsze merytorycznie
(np. s. 60: ,W przypadku samorzadowych kampanii wyborczych dzialania wizerunkowe
rozpoczynane s3 zwykle zbyt p6zno, zatem nie ma juz czasu na badania dokumentalne czy tez
sondazowe” — na jakiej podstawie Autorka formutuje taka opini¢?). Trzeba jednakze zaznaczyc,
ze catkiem dobrze — chociaz ponownie ,,polskocentrycznie” — przedstawiaja si¢ fragmenty, w
ktérych Autorka, w oparciu o wezesniejsze analizy, formuluje wlasne opinie (s. 69-70) lub opisuje
kampani¢ polityczna/wyborcza, modele i organizacje kampanii wyborczych (ss. 51-62). Sa one
opracowane ad meritum: zwi¢zle, rzeczowo 1 interesujaco.

Biorac wigc pod uwage catoksztalt wrazen odnosnie Il rozdziatu oraz rozwazajac jego
zalety i wady, uznajg, ze jego jako$¢ jest wzglednie satysfakcjonujaca.

Kolejna czes$¢ pracy pt. ,,Narzedzia komunikacji politycznej stosowane w samorzadowych
kampaniach wyborczych” liczy niemal 70 stron i budzi moje watpliwosci zaré6wno co do
struktury, ale 1 zawartosci. O ile Autorka wskazuje tutaj na prace francuskie 1 polskie (co
koniecznie nalezy odnotowac¢ jako zalete), o tyle odnosi si¢ tylko do trzech klasyfikacji kampanii
wyborczych. Stwierdza tez z gory, ze ,najpopularniejszym podziatem proponowanym w
literaturze tematu jest... (s. 75)”, przy czym nie podaje zadnego dowodu potwierdzajacego to
twierdzenie (podobnie jak
w przypadku opinii z s. 76: ,,W praktyce bowiem mozna zaobserwowaé, ze w kampanii wyborczej
na szczeblu samorzagdowym kandydaci na prezydentdw, burmistrzow czy wojtow z pomocy
rzecznikow nie korzystaja”. Jakkolwiek ceni¢ doswiadczenia wilasne Autorki, to — aby
uargumentowaé powyzsze zdanie — nalezaloby podaé przyktady, nie za$ jedynie uznawaé, ze one
wystepuja). Dos¢ skromnie przedstawia si¢ takze teoretyczny fragment odnosnie rosngcej roli
medidow spoleczno$ciowych: szczegolnie w kontek$cie wykorzystania ich przez politykow (s. 77),
za$ w rozwazaniach o kluczowym znaczeniu obszarow PR dla polityki, warto bytoby wyjasni¢
powody, dla ktérych te obszary uznano za tak wazne.

Za dyskusyjne uwazam stwierdzenia ze s. 81 (,,Funkcja media relations jest zatem
publicity, nie za$ relacje same w sobie”), s. 82 (,,Kandydat o stabej rozpoznawalno$ci ma mniej
szans na zaistnienie na lamach prasy, w sieci czy na antenie” etc. ), czy fragmenty o tzw. czarnym
PR
(ss. 84-86). W pierwszym przypadku twierdze¢ wprost przeciwnie — wypracowanie dobrych relacji
z mediami jest absolutng podstawa media relations, ktore dzigki nim moga zaowocowac publicity.
W drugim przypadku nie zgadzam si¢ z Panig A. Karwacka ze wzgledu na potgge social mediow
1 ich ogromng rol¢ w demokratyzacji komunikacji marketingowej, takze w obrgbie marketingu

politycznego. W trzecim przypadku sformulowanie ,,czarny PR” jest oksymoronem, budzacym
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kontrowersje w branzy PR. Co prawda okres§leniem tym che¢tnie postuguja si¢ politycy i osoby
niezajmujace si¢ PR — nie oznacza to jednak, ze nalezy je powiela¢ w pracy naukowej, tym
samym utrwalajac niewlasciwe wzorce.

Zauwazam takze pewna niekonsekwencje w nazewnictwie, po ktore siega Autorka. Na s.
86, przy opisywaniu (ciekawego, podkreslam) zjawiska cascades publicitaires, pojawia si¢
stwierdzenie, ze jest to kaskada reklamowa, na s. 87 pisze za§ o ,,dziataniach reklamowych
prowadzacych do kaskady zdarzen”. Fragmenty te zamieszczone s3 w podrozdziale dotyczacym
public relations i mam wielka nadziej¢, ze Doktorantka nie stawia znaku réwnosci miedzy PR
a reklamg, poniewaz byloby to — w pracy poswigconej komunikacji — dyskwalifikujace.
Pozostajac w temacie kaskad — Autorka podaje przyktad z polskiego podworka, ale o zasiggu
krajowym: nie wspomina natomiast ani o samorzadach, ani o Francji.

Za bardzo ciekawe uwazam natomiast podrozdzialy o wystgpieniach publicznych
1 testymonialach, chociaz ponownie ch¢tnie zapoznatabym si¢ ze stanowiskiem francuskich
politologdéw i medioznawcow. Rodzima perspektywa dominuje rowniez w podrozdziale ,,Reklama
w mediach”. W omawianym fragmencie brakuje jednak spdjnego przejscia miedzy reklama
a reklamg polityczng, natomiast gdy juz si¢ ona pojawia, to wiasciwie tylko na moment. Co
wiecej, w omawianej czgs$ci wystepuja niescistosci merytoryczne — Autorka miesza kategorie i
no$niki reklamy, rozdzielajac np. Internet i telefoni¢ komdrkowa (s. 93), gdy tymczasem telefony
komorkowe to przyktadowe nos$niki reklam mobile, zaliczanych do wigkszego zbioru reklam
internetowych. Z kolei na s. 95 pojawia si¢ osad, iz ,,istotng wadg kazdej reklamy w prasie jest
brak analityki realnych decyzji zakupowych czy percepcji kandydata w §wiadomosci klientow”.
Twierdzenie to mija si¢ nieco z prawda odno$nie pomiaréw komercyjnego odziatywania reklamy
prasowej, czego dowodem s3 badania PBC pt. ,, Zaangazowanie w reklame”. Bytoby réwniez
dobrze, gdyby Doktorantka nie si¢gata po uproszczenia, takie jak na s. 96, gdzie twierdzi, iz TV
,hajdrozszy nosnik treSci reklamowych”. Mechanizm wyceny czasu antenowego jest bardzo
skomplikowany i bywa tez tak, ze istnieja pory doby, w ktérych reklama radiowa jest drozsza niz
telewizyjna (bo o jakim kryterium wyceny pisze Autorka, by uznaé, ze TV za najdrozsze
medium?). Nie wiem rowniez, na jakiej podstawie Pani A. Karwacka utrzymuje, ze radio traci na
popularnosci (s. 98). Patrzac na trendy w konsumpcji mediow, radio zachowuje wzglednie stabilng
pozycje,
w przeciwienstwie do np. prasy; jezeli za$ chodzi o zirytowanie odbiorcow reklama, to znacznie
czesciej wigze si¢ to z Internetem (kiedys istniat nawet wskaznik WIR) albo telewizja (zapping).

Z kolei w podrozdziale na temat marketingu internetowego, Autorka wylicza elementy

tego zjawiska (s. 101), obok reklam multimedialnych wymieniajac np. infersistiale (tymczasem sg
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one jedng z wielu form reklam internetowych, a wigc zawieraja si¢ w tej kategorii, a nie sg jej
réwnorzedne). Pani Magister zalicza do technologii mobilnych réwniez serwisy internetowe,
z czym — niestety — nie mozna si¢ zgodzi¢, gdyz serwisy istniaty przed rozpowszechnieniem ww.
technologii. Nalezy zwr6ci¢ uwage na pewna powtarzalno$§¢ watkow tematycznych dotyczacych
reklamy wlasnie — co moze wskazywaé na dalsze problemy zwigzane ze strukturg pracy i
podziatem tresci (Autorka pisata o reklamie w podrozdziale 3.1.2, a teraz — szczegétowo — w
czesei 3.1.3).

Mimo powyzszych uwag, fragmenty poswigcone witrynom WWW, blogom i platformom
spoleczno$ciowym sg dos¢ ciekawe 1 udane. Odnoszg si¢ one do marketingu politycznego, chociaz
z drugiej strony nie zawsze bezposrednio i precyzyjnie nawigzuja do specyfiki ich implementacji
we Francji i na poziomie struktur samorzadowych.

Za dyskusyjne uwazam niektore sformutowania, np. ,,W blogach klasycznych komentarze
petnig funkcje uzupelniajaca 1 nie wnosza zbyt wielu nowych informacji” (s. 109). Nie moge
zgodzi¢ si¢ z ta opinig, poniewaz — bez wzgledu na tematyke blogdéw — komentarze zawsze byty
ich waznym elementem, poczawszy od agregowania ruchu na stronie, a skonczywszy na
budowaniu spotecznos$ci. Idac dalej, na s. 117, Autorka, piszac o Facebooku, nagle wraca do
wiadomos$ci odnoszacych si¢ ogdlnie do konsumpcji Internetu — co znowu uznaje za
nieuporzadkowanie podzialu tresci. Z kolei na s. 122, przy okazji omawiania Instagrama,
Doktorantka wspomina
o hashtagach. Nalezaloby wyjasni¢, ze obecnie sa one powszechnie stosowane 1 w innych social
mediach. Pani A. Karwacka nie objasnia réwniez, dlaczego wideoalerty mialyby mie¢ znaczenie
dla samorzadowcow (s. 126). Autorka wzmiankuje tez o takich platformach jak Snapchat
1 Periscope, a zapomina o Tok Toku (s. 126).

Interesujaco za to przedstawia si¢ podrozdzial poswigecony marketingowi wirusowemu,
chociaz 1 tutaj pragne podnie$¢ zbyt duze skoncentrowanie si¢ na reklamie — miejscami mozna
odnie$¢ wrazenie, ze Autorka stawia znak réwnosci miedzy tymi zjawiskami. Sugerowatabym
rébwniez mocniejsze osadzenie partycypacyjnego programu wyborczego w marketingu
internetowym (np. poprzez wyrazne wskazanie, skad i1 dlaczego wystgpuja takie zalezno$ci) —
obecny fragment na ten temat jest zdawkowy i potraktowany pobieznie.

W podrozdziale , Komunikacja bezposrednia” Pani Magister koncentruje si¢ na dwoch
aspektach: marketingu ulicznym i marketingu bezposrednim. W pierwszym przypadku ponownie
niepokoi fakt, ze tak szerokie zjawisko jest utozsamiane gtownie z komunikatami reklamowymi,
skoro — co sama Autorka zauwaza — w jego zakres wchodzg takze flash moby czy aktywnoSci

artystyczne (s. 132-133). Wsrod typow komunikatoéw ambientowych wymieniane sa tu np.
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,ustawienie stoiska, dystrybucje ulotek, rozmowy z przechodniami, przyklejanie plakatow” (s.
133) — ktorych jednak za ambient uznaé¢ nie mozna, tylko za dzialania oczywiste i tradycyjne. Z
kolei event definiowany jest jako wydarzenie artystyczne lub kulturalne (s. 140) — co zawe¢za
rozumienie tego terminu. Dla porzadku warto bytoby tez wymieni¢ wigcej komunikatéw OOH (s.
136) oraz poszerzy¢ podstawowe dane na temat roli smartfonow (s. 138). Tutaj podnosze fakt, iz —
wiasciwie na kartach catego 11l rozdziatu — brakuje zestawienia akademickiego podejscia z Francji
i Polski, zar6wno na gruncie generalnym, jak i odnoszacym si¢ do spraw samorzadowych.

Podsumowujac, przedstawiony rozdziatl jest w mojej opinii najstabszym, najbardziej
chaotycznym w catej dysertacji. Z jednej strony cechuje go wielowatkowosé, z drugiej —
nieuporzadkowanie, pobiezno$¢, skrotowos¢ mysli i potknigcia merytoryczne. Uznaje go wigc,
gléwnie ze wzgledu na ciekawie poprowadzone watki blogowe/wirusowe, za ledwie dostateczny
1 z trudem spelniajacy kryteria stawiane przed dysertacjami doktorskimi.

Kolejna cze$¢ dysertacji (,,Instrumentarium komunikacji politycznej w Polsce 1 we
Francji”) ma charakter empiryczny i bazuje na badaniach wtasnych Autorki. W poréwnaniu do
problematycznie przedstawianej teorii, nalezy uznaé, ze IV rozdziat jest wysoce zadowalajacy. Po
pierwsze, na pochwale zasluguje bogata probka badawcza oraz logiczny i1 zarazem czytelnie
opisany proces jej doboru (przyjete rozwigzanie mnie przekonuje i jestem w stanie przyjac
argumentacj¢ badaczki). Doceniam takze trudny proces organizacji badan — z calg pewnoscia
dotarcie do francuskich gmin samorzadowych nie bylo zadaniem prostym, podobnie jak
pozyskanie sporej liczby odpowiedzi. Oznacza to w mojej opinii, Ze Doktorantka potrafi dziala¢
planowo, samodzielnie 1 skutecznie, co zdecydowanie pozytywnie wpltywa na odbidr
przedstawionego tekstu.

Za whasciwg uwazam tez struktur¢ rozdzialu i zachowanie zwigzkoéw przyczynowo-
skutkowych w tresci. Zaréwno pytania, jak 1 cele sg sformulowane poprawnie, a przedmiot badan
ujety w sposob niebudzacy watpliwosci. Wida¢ wiec, ze Pani Magister potrafi trzymac¢ dyscypling
wypowiedzi, co takze dobrze §wiadczy o Jej warsztacie.

Koniecznie pragne podkresli¢, ze Autorka przeprowadzita pilotaz poprzedzajacy dalsza
analize. Dzieki temu wlasciwg ankiete poprawiono, co nalezy traktowac jako atut. Duzym plusem
rozprawy jest opis przebiegu badania i uzasadnienie przyjetej formy ankiety (np. kolejnosci sekcji
tematycznych). Interesujace sa wyniki analizy, nie tylko pod katem pozyskanych informacji, ale
ze wzgledu na przejrzystos¢ 1 spojnos¢ ich omoéwienia (pojawia si¢ tu porzadek wypowiedzi,
ktérego czesto brakowato wezedniej, tzn. perspektywa polska, francuska i poréwnanie).

Gwoli $cistosci, takze 1 tutaj odnotowuj¢ pewne potknigcia, zeby wymieni¢ przyktadowe:

brakuje jasno, konkretnie wskazanej metody — techniki — narzedzia badawczego (np. sondaz
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diagnostyczny — ankieta — kwestionariusz ankietowy); wniosek ze s. 148 winien znalez¢ si¢ nie w
czes$ci przedstawiajacej wyniki analizy, a w podsumowaniu rozdzialu; za§ fragment ze s. 169
(,,Jesli chodzi o poziom rozwoju platform spotecznosciowych w Polsce, dopiero rozpoczyna si¢
aktywno$¢ z tymi narzedziami”) po prostu mija si¢ z prawda, czego dowodza kampanie wyborcze
np. z 2015, 2018 1 2019, gdzie social media byty nader istotnym or¢zem w politycznej walce.
Byloby rowniez fantastycznie, gdy Autorka wprowadzita do analizy inne zmienne demograficzne
niz tylko liczba zamieszkania (np. pte¢ i wiek respondentow). Czes¢ 4.5 warto byloby finalnie
poszerzy¢ o probe diagnozy (bo dlaczego miedzy Francja a Polska pojawily si¢ takie rdznice 1 z
czego one wynikaja?).

Mimo powyzszych uwag rozdzial IV prezentuje zadowalajace, komparatystyczne
podejscie i jest efektem samodzielnej, sprawnej pracy badawczej — dlatego tez uznaje go za bardzo
dobry.

Niestety, V rozdziat jest gorszy w odbiorze i ograniczong objetoscia zaburza strukture
pracy. Autorka sygnalizuje, ze czuje si¢ niepewnie w obszarze lingwistycznym (s. 189): i ma,
niestety, stusznos$¢. Na miejscu Doktorantki zrezygnowatabym z rozwazan na temat jezyka,
redukujac je np. do podrozdziatlu w postaci analizy sloganow we francuskich i1 polskich
kampaniach samorzadowych (przy czym wprowadzenie teoretyczne nalezatoby przedstawic
wczesniej, poniewaz jest dla mnie zagadka, dlaczego rozdzial bazujacy na przegladzie literatury
zamieszczono po czg¢Sciach analitycznych). Wprowadzitabym za to analiz¢ samorzadowych
kampanii wyborczych, ktorej ewidentnie brakuje (vide: tytul rozprawy). Autorka nie bada bowiem
sposobu implementowania
i skutecznosci zastosowania poszczegoélnych narzedzi komunikacji marketingowej w praktyce.
Nie wskazuje, jak poradzili sobie z nimi konkretni kandydaci, nie si¢ga glebiej — zatrzymuje si¢ na
analizie ilosciowej z r. IV, probujac obszar badan jakoSciowych zagospodarowaé tematem
jezykowym, niemieszczacym si¢ w Jej specjalizacji. Tymczasem mozna bylo przeprowadzi¢
wywiady z samorzadowcami, przeanalizowa¢ zawartos¢ ich profili na mediach
spolecznosciowych (skoro platformy pojawiaja si¢ w hipotezach badawczych) i opisa¢ case
studies z kampanii wyborczych we Francji i Polsce. Zamiast tego otrzymujemy przeglad
literatury, przy czym:

e pojawia si¢ W nim wyrazne zaznaczenie perspektywy polskiej i francuskiej, ale czy aby na
pewno wskazane cechy jezyka polityki w Polsce, takie jak np. perswazyjnosc,
emocjonalno$¢, metaforycznos¢, nie wystepuja we Francji? 1 odwrotnie, czy to, co

przypisane do Francji, nie ma miejsca w Polsce — tym bardziej, ze we fragmencie o Francji



Autorka kilkukrotnie wzmiankuje Polsk¢? Czy nie bytoby lepiej dla porzadku wypowiedzi

najpierw wskazaé cechy wspoélne, a potem roztgczne?

e biorac pod uwage fakt, ze dysertacja ma si¢ odnosi¢ do samorzaddéw, w V rozdziale watki
te pojawiaja si¢ rzadko (na pierwszym planie sg teoria jezyka i teoria jezyka w polityce);

e cze$¢ empiryczna wilasciwie nie istnieje (za taka nie mozna uzna¢ typologii ze s. 193:
Autorka nie przedstawia zadnej probki badawczej, metodologii, przynaleznosci sloganow
do konkretnych kampanii, etc. Co wigcej, na podstawie skromnego wyimka wnioskuje co
catosci, w ten sposob generalizujac wnioski).

W mojej opinii rozdzial ten — w obecnej formie — rozprawie bardziej szkodzi niz jej
pomaga (zarowno w konteks$cie struktury i metodologii, jak i ogdlnego dopasowania do tematu
pracy).

Z tego wzgledu oceniam go najgorzej z catej pracy.

Jesli za$ chodzi o ,,Zakonczenie”, to pragne odnotowac, ze nie do konca przekonujg mnie
wyjasnienia odnoscie weryfikacji II i III hipotezy. Aby faktycznie wskaza¢ zakres wykorzystania
narzedzi Web 1.0, 2.0 1 3.0 w Polsce i we Francji nalezatloby zapewne wymieni¢ cechy
charakterystyczne tychze Sieci, okre$li¢ ich wystepowanie w kampaniach samorzadowych obu
krajow i1 poréwna¢ uzyskane dane. Autorka pisze takze: ,,Jednak to nie brak wiedzy o promocji
internetowej, ale raczej brak §wiadomosci istotnych trendéw spotecznych wptywa na postawe
kandydatéw” (s. 214). Taka konkluzja jest nieco na wyrost, poniewaz w mojej opinii Doktorantka
nie zbadala wiedzy respondentéw na ten temat (pytania o trendy nie pojawiaja si¢ w ankiecie).

Nie zgadzam si¢ rOwniez z uproszczonymi twierdzeniami ze s. 215:

e przelozenie typowych dla biznesu dzialan marketingowych, wykorzystujacych narzedzia
internetowe, na marketing polityczny jest nieuniknione i nie ominie rowniez wyborow
samorzadowych” — alez przeciez to dzieje si¢ od dluzszego czasu i na poziomie
globalnym/krajowym na pewno mozna mowi¢ o profesjonalizacji dziatan politykoéw
w Internecie (wszak Autorka sama powotywala si¢ wczesniej na kampani¢ prezydenta
B. Obamy, wspomnijmy tez kampani¢ prezydenta Andrzeja Dudy z 2015 r. czy aktywnie
prowadzone profile partii politycznych oraz politykow);

e _w obliczu postepu technologicznego i dostgpnych coraz bardziej profesjonalnych
narzedzi, kontynuacja badan w zakresie marketingu tradycyjnego wydaje si¢ bezzasadna”
— czy zdaniem Autorki oznacza to, ze politycy nagle zaprzestang aktywnoS$ci
pozainternetowych

1 przetacza sie wylacznie na Web 3.0? Czy Autorka uwaza, ze badania i nauka maja



zajmowac si¢ wylgcznie terazniejszoscia i przysztoscia? Jesli tak, to jakie jest Jej zdanie na
temat cigglo$ci i ewolucji wiedzy czy tez wnioskowania w oparciu o do$wiadczenie,
zardwno pozytywne, jak i negatywne? Obawiam si¢, ze zaprezentowana skrétowos$¢ mysli

jest tu niefrasobliwa 1 w przypadku dysertacji naukowej nie powinna mie¢ miejsca.

I jeszcze na koniec pare uwag odnoszacych si¢ do kwestii jezykowych i edycyjnych:

wprowadzanie specjalistycznych, angielskojezycznych termindw — zdarza si¢, ze Autorka
si¢ nimi postuguje bez objasnienia, np. integrated marketing communication (s. 62), flash
mob (s. 86), video content (s. 91), long tail (s. 106), SEO (s. 106), kontent (s. 127);
nadmierne i nieuzasadnione stosowanie anglicyzmow oraz niekonsekwentne ich zapisy;
zmiennie okre$lany podmiot wypowiedzi — od form nieosobowych przez liczbe
pojedyncza 1 osoby, az po liczbe mnogg 1 os.;

niezdecydowanie w zapisie nazwy ,,Internet” (z matej czy wielkiej litery);

btedy interpunkcyjne (nadmiar albo brak), stylistyczne (powtarzajace si¢ wyrazy), a nawet
gramatyczne (niepoprawne konstrukcje zdan, bazujace na imiestowach);

podwojne spacje, zauwazalne przeswity w tekscie;

brak systematycznego zaznaczania numeracji tabel w tekscie — skutkuje to tym, ze nie
zawsze wiadomo, czego dotyczy dana tabela;

brakujace przypisy — niektore osady wymagaja udowodnienia, a nie odgdérnego
stwierdzenia, ze tak jest, np. na jakiej podstawie stwierdza si¢, ze ,,dany model jest
stosowany najczgsciej” (s. 53), okreslony ,,kraj jest bogatszy od innego” (s. 6), ,,Web 2.0 to
odpowiednik zastosowania w walce politycznej prasy w XIX w.” (s. 101), a ,,politycy
uzywaja wyrazow szczegotowych kosztem ogolnych, tworzac pozory konkretno$ci”
(s. 203)? Brakuje rowniez przypisu przy cytowaniu A.P. Coelho (s. 202);

problematyczne oznaczanie odwolywania si¢ do obcych zrodet — np. we fragmencie
dotyczacym reklam push i pull nie pojawiaja si¢ ,,pazurki” cudzystowu, lecz przypis (co
sugerowaloby zastosowanie parafrazy) — tymczasem caly akapit pochodzi bezposrednio
z artykutu E. Jaski, jest wigc cytatem;

niejasne, pogmatwane zdania, np. ,,Spotkania te maja charakter partycypacyjny, co

implikuje wyborcom multiplikacje efektywnosci komunikacyjnej” (s. 140).

Konkludujac, przedstawiona praca jest nierdwna — miejscami ciekawa, ze sprawnie opracowanym

tekstem (r. I, IV), miejscami chaotyczna i dyskusyjna, czego efektem sa wypunktowane przeze

mnie potkniecia (r. II i III), a miejscami jednoznacznie trudna w odbiorze (r. V). Z jednej strony

Autorka popelnia btedy strukturalne, merytoryczne, edycyjne i jezykowe — ktore zdecydowanie
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ostabiajg jako$¢ prezentowanego tekstu. Z drugiej jednak — wykazuje si¢ dobrymi zdolno$ciami
analitycznymi i samodzielnoscig badawcza, o czym wspominatam przy okazji omoéwienia r. IV.

Ocenianie tego typu opracowan zawsze bywa klopotliwe i towarzysza mu watpliwosci.
Summa summarum, wazac jednak wszystkie ,,za” 1 ,,przeciw” uznaj¢, iZ rozprawa ma pewien
potencjat — gtéwnie dzigki rozdziatowi empirycznemu i teoretycznemu (I). Jej zaleta jest rowniez
wybor obszaru badawczego, ktory nie wydaje si¢ nadmiernie eksploatowany: wybory
samorzadowe bada si¢ jednak rzadziej niz prezydenckie czy parlamentarne, za§ w kontekscie
specyfiki innego kraju bada si¢ jej jeszcze rzadziej. Mimo ze realizacja zalozen
komparatystycznych migdzy Polskag a Francja w obszarze jakosciowym nie do konca mnie
przekonata, to jednak watpliwosci tych nie uznaj¢ za dyskwalifikujace dla catej pracy (znowu:
przede wszystkim ze wzgledu na empiria).

W zwigzku z tym, kierujac si¢ Ustawa o stopniach naukowych 1 tytule naukowym,
dysertacj¢ oceniam dostatecznie pozytywnie i wnioskuje o dopuszczenie Pani Magister Anny

Karwackiej do publicznej obrony rozprawy doktorskiej.

dr hab. Anna Jupowicz-Ginalska
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