Grzegorz Ignaczewski, Specyfika marketingu politycz-
nego w Polsce, Torun 2003, ss. 129.

»Kandydaci przewaznie nie majg nic do zaoferowania. Gdyby ludzie o tym
wiedzieli, nikt nikogo by nie wybrat. Kreowanie polityka ma ten sam stopien
uczciwosci co uprawianie reklamy, PR. Polityk to jest taki sam produkt jak ptyn
do ptukania protezy zebowej. Dotyczy go cata teoria towaru: opakowanie, marka,
jakosc¢ i dystrybucja” - te stowa Piotra Tymochowicza trafnie oddaja role i zna-
czenie marketingu politycznego w dzisiejszej polskiej polityce. We wspéicze-
snym panstwie liberalnodemokratycznym, w ktérym przynajmniej od lat 60-tych
umystami miliondw ludzi rzadzi telewizja, bez wiasciwie wykreowanego wize-
runku, potgczonego z odpowiednio zaplanowang, zorganizowang i przeprowa-
dzong kampanig wyborcza, za czym kryjg sie zazwyczaj cate sztaby coraz
kosztowniejszych doradcdw, trudno marzy¢ nie tylko o zwyciestwie, lecz nawet
0 przyzwoitym wyniku wyborczym. Zreszta inaczej niz jeszcze kilka - kilkana-
Scie lattemu, kiedy zasady rzadzace marketingiem politycznym byty bliskie prak-
tycznie jedynie kregom liberalnym i centrolewicowym, aktualnie z koniecznosci
ich stosowania zdajg sobie doskonale sprawe rowniez przedstawiciele prawej
strony sceny politycznej, co sprawia, ze wszelkie publikacje na ten temat ciesza
sie caty czas niestabngcag popularnoscia.

Dlatego tez z pewnoscigwiele oséb, w tym i czynnych politykéw, zainteresuje
ksigzka Grzegorza Ignaczewskiego Specyfika marketingu politycznego w Polsce.
Autor dobrze wie, iz ,,tylko za posrednictwem jego [marketingu politycznego -
Sz.0.] technik mozliwe jest zdobycie i utrzymanie wtadzy”. Jest wiec z pewno-
$cig osobg, ktorej nie mozna zarzucié, iz nie docenia wptywu marketingu poli-
tycznego na poparcie, jakim cieszg sie partie i ich kandydaci oraz na ostateczne
wyniki wyborcze. Mozna to zresztg zauwazy¢ niemal na kazdej stronie jego
ksigzki. Ksigzki, ktorej gtbwnym celem byto ,,uporzadkowanie siatki pojeciowej
w powigzaniu z obrazem polskich kampanii wyborczych, tak by ukaza¢ praktycz-
nie zastosowane mechanizmy i procedury marketingu politycznego oraz wyjasni¢
czym jest towar polityczny”. W tym miejscu nalezy oczywiscie postawié¢ pytanie,
czy cel ten zostat osiagniety? Wydaje sie, iz najwyzej jedynie czesciowo, zwtasz-
cza, ze ksigzka Ignaczewskiego do problematyki miejsca i roli marketingu poli-
tycznego w zyciu politycznym Il Rzeczypospolitej wiasciwie niewiele nowego
wnosi, aw kazdym razie nic, co uzna¢ by mozna za istotny wktad w te dziedzine
wiedzy. Autor nie postawit sobie zadnej konkretnej tezy czy hipotezy, ktorg



mogtby nastepnie na stronach swojej ksigzki probowac obroni¢, w zwigzku
z czym jego dzieto ma charakter wtasciwie wytgcznie opisowy. Sktada sie ono
z czterech rozdziatow. W rozdziale pierwszym ukazana zostata historia marketin-
gu politycznego, przedstawionajego definicja oraz omoéwione metody i techniki
w nim stosowane. Drugi rozdziat poSwiecony zostat omowieniu specyfiki pol-
skiego systemu politycznego w latach 1989-2000, w duzej mierze przez pryzmat
obowigzujacych regulacji prawnych. W trzecim rozdziale autor omowit zastoso-
wanie zasad marketingu politycznego w kampaniach politycznych do roku 1995
wigcznie. Ostatni, czwarty rozdziat zawiera natomiast omdwienie wyboréw z lat
1997, 1998 i 2000 oraz ocene aktualnego stanu i prognoze dotyczacg przysztosci
marketingu politycznego w Polsce.

Pierwsze wrazenie po przeczytaniu tej ksigzki jest takie, iz wszystko to co
w niej zawarte zostato juz niejednokrotnie powiedziane i w najrozmaitszy sposob
skomentowane, przez co nawet dla poczatkujacego studenta politologii jest, a w
kazdym razie by¢ powinno, czym$ catkowicie oczywistym. Wida¢ to zarowno
w tresci, gdzie zdecydowana wiekszo$¢ przyktadow i stwierdzen jest doskonale
znana, jak i w bibliografii, ktdrg zresztg uzna¢ nalezy za niezwykle skromna.
Wsrdd zawartych tam tgcznie 73 pozycji, ponad potowe stanowig artykuty praso-
we. Na dodatek, co jestjednym z podstawowych zarzutéw w stosunku do recen-
zowanej tu publikacji, Autor pominat przynajmniej kilka pozycji, bez ktérych
kazda analiza dotyczaca marketingu politycznego musi by¢ niepetna. Przede
wszystkim nie ma tam jednej z wazniejszych publikacji na ten temat autorstwa
Piotra Pawetczyka i Doroty Piontek - Socjotechnika w komunikowaniu politycz-
nyml. Ignaczewski zignorowat rowniez jeszcze starszg pozycje Ziemowita Jacka
Pietrasia Decydowanie polityczne2. Niezrozumiaty jest takze brak zainteresowa-
nia ze strony Autora ksigzkg Mariusza Kolczyniskiego i Janusza Sztumskiego
Marketing polityczny. Z nowszych pozycji brakuje przede wszystkim ksigzki
Marka Mazura Marketingpolityczny oraz pracy zbiorowej pod redakcja Andrzeja

1 P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poz-
nan 1999. Jej brak jest tym bardziej istotny, iz Autorjeden z podrozdziatéw poswieca
w cze$ci wiasnie socjotechnice, a w innych czesciach ksigzki wielokrotnie ten termin
uzywa. Poza tym autorzy poswiecili marketingowi politycznemu caty rozdziat zaty-
tutowany ,,Marketing polityczny czyli zmierzch ideatow”, ktory jest jedng z najlep-
szych ocen urynkowionej, za sprawg marketingu politycznego, polityki. Brak tej
pozycji jest tym bardziej niezrozumiaty, ze na ten tekst powotuje sie m.in. Robert
Wiszniowski w wydanej w 2000 roku ksigzce Marketing wyborczy, ktérego z kolei
Ignaczewski wielokrotnie cytuje (sic!).

2 Z.J. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakow 1998. Wydaje sie, iz
nie sposéb pisa¢ o marketingu politycznym bez lektury rozdziatu ,,Proces decydowa-
nia politycznego”, w ktorym oméwiono problemy zwigzane z organizacjg kampanii
wyborczych oraz budowg wizerunku kandydatow. Sporo miejsca poswiecit Pietras
réwniez definicji i historii marketingu politycznego.



W. Jabtonskiego i Leszka Sobkowiaka Marketingpolityczny w teorii ipraktyce3.
Istotnym brakiem jest réwniez pominiecie tego, co o marketingu politycznym
mowi jeden z bardziej znanych specjalistow w tej dziedzinie - Gerald Stanistaw
Abramczyk4. W tej sytuacji przestaje dziwi¢, ze Autor czesciej niz na publikacje
naukowe powotuje sie na materiaty prasowe. Jednakze i tu widoczne sg oczywiste
braki, ktére trudno ttumaczy¢ stwierdzeniem samego Ignaczewskiego ze wstepu,
iz opierat sie gtéwnie na czasopismach ,,Polityka” i ,,Wprost” oraz dzienniku ,,Ga-
zeta Wyborcza”, zwtaszcza, iz powotuje sie m.in. na tytut ,,Reklama plus”. Za-
brakto wiec przede wszystkim czasopism ,,Aida”, ,,Marketing w praktyce” oraz
»Marketing i rynek”5. Brak wymienionych powyzej publikacji w sposéb oczywi-
sty negatywnie wptyngé musiat na merytorycznag zawarto$¢ ksigzki, co zreszta
daje sie dos$¢ tatwo zauwazyc.

W pierwszym rozdziale Autor skupit sie na kwestiach definicyjnych i histo-
rycznych. W oczy rzuca sie przede wszystkim to, iz znaczng cze$¢ zajmujg tu cy-
taty z dwdch, zresztgbardzo dobrych, pozycji autorstwa Roberta Wiszniowskiego
i Jerzego Muszynskiego, przez co powstaje wrazenie, iz wedtug naszego Autora
naukowo marketingiem politycznym w Polsce zajmuja sie niemal tylko Wisz-
niowski i Muszynski6. | cho¢ zgodzi¢ sie mozna, ze wigkszos¢ definicji to zazwy-
czaj mniej lub bardziej zmienione definicje wczesniejsze, to jednak zacytowanie
jedynie dwdch - autorstwa Wiszniewskiego i Ulickiej, uznac nalezy za niewystar-
czajgce. Na dodatek w rozdziale tym Autor chyba jednak zbyt jednoznacznie
uznaje za btedny poglad, ze marketing wyborczy jest pojeciem wezszym niz mar-

3 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing Polityczny, Katowice 2000; M. Mazur,
Marketing polityczny, Warszawa 2002; Marketing Polityczny w teorii ipraktyce, pod
red. A. W. Jabtonskiego i L. Sobkowiaka, Wroctaw 2002. Brak tych pozycji widoczny
jest zresztagw samej tresci ksigzki, zwtaszcza wjej czesci definicyjnej i historycznej.

4 Patrz A. Drzycimski z zespotem, Komunikatorzy, Warszawa-Bydgoszcz 2000,
gdzie na szczegblnguwage zastuguje artykut Geralda Stanistawa Abramczyka Marke-
ting Polityczny. Uwagi praktyczne.

5 Patrz M. Kraska, Spektakl napolitycznej scenie, ,,Aida” 1997, nr 8(39), s. 4-7;
S. Chelpa, Zdobywanie charyzmy, ibidem, s. 8-10; M. Cichosz, D. Skrzypinski, Co to
jest marketing polityczny, ibidem, s. 18- 19; M. Cichosz, D. Skrzypinski, Polityk na
sprzedaz, ,,Aida” 1997, nr 3(34), s. 34-35; W. Jabtonski, Dobrze sprzedac polityka,
»Marketing w praktyce”, nr 8, sierpien 2001, s. 7-12; tenze, Wyborypo polsku - nie-
wiele pomystéw, sporo btedéw, ,Marketing w praktyce”, nr 11, listopad 2001,
s. 59-62; P. Bulak, Wykorzystanie Internetu w marketingu politycznym, ,,Marketing
i rynek” 2001, nr 6, s. 7-14.

6 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa-Wroctaw 2000; J. Muszyn-
ski, Marketing polityczny, Warszawa 1999. Przy okazji nalezy zaznaczy¢, ze Igna-
czewski w og6le nie uwzglednit w swojej ksigzce innych prac Wiszniowskiego
i Muszynskiego. Patrz R. Wiszniowski, Marketingpolityczny. Koncepcje teoretyczne
i praktyka, w: Studia z teorii polityki, pod red. A. W. Jabtonskiego i L. Sobkowiaka,
t. 11, Wroctaw 1997; J. Muszynski, Leksykon marketingupolitycznego,Wroctaw 2001.



keting polityczny, twierdzac, iz obaterminy nie r6znig sie zakresem pojeciowym.
Przeciwnego zdaniajest cho¢by Muszynski, wedtug ktédrego marketing wyborczy
to ,,umowne okreslenie tej czeSci marketingu politycznego, ktéra ogranicza sie do
przeprowadzenia wyboréw, czyli do kampanii wyborczej”7. Rdwniez moment od
ktérego mozna méwi¢ o marketingu politycznym nie zostat tu zbytjasno przed-
stawiony. Ignaczewski zaznaczyt co prawda, ze juz Franklin D. Roosevelt pro-
wadzac swoje rozmowy przy kominku zatrudniat dramaturgéw i dziennikarzy,
a David D. Eisenhower jako pierwszy wynajat agencje reklamowa, przez co naj-
czesciej wiasnie jego zwyciestwo w 1952 rokujest traktowane jako pierwsze za-
stosowanie zasad marketingu politycznego, to nie wspomniat, iz cze$¢ badaczy
twierdzijednak, ze o prawdziwym marketingu politycznym méwi¢ mozna dopie-
ro od roku 1968, czyli od kampanii prezydenckiej R. Nixona8 Réwniez definiujac
reklame polityczng Autor bardzo pobieznie traktuje ten temat. Przede wszystkim
zabrakto szerszego porownania reklamy komercyjnej i politycznej, zwtaszcza
zwrécenia uwagi, ze w przeciwienstwie do komercyjnej, reklama polityczna
moze by¢ bezptatna (darmowy czas antenowy w publicznej telewizji i radiu), co
jest wszakze pozornie sprzeczne z definicjg samej reklamy. | wtym miejscu bra-
kuje odniesien do literatury9. Jeszcze bardziej widoczne jest to w przypadku defi-
niowania politycznego public relations, przede wszystkim najbardziej chyba
znanej na polskim rynku pozycji autorstwa Tomasza Gobana-Klasal0.

Drugi rozdziat autor poswiecit opisowi polskiego sytemu politycznego i par-
tyjnego, ten ostatni okreslajac jako ,,wielopartyjny ekstremalnie spolaryzowany,
charakteryzujacy sie duzym dystansem ideologicznym”, co dobrze oddaje sytu-
acje z lat 90., w chwili obecnej jest juz jednak raczej opinig mocno przesadzong
i nieaktualng. Jednakze najwiekszym biedem Autora jest stwierdzenie, iz nadal
funkcjonuje ogoInopolska lista kandydatow w wyborach do Sejmu z progiem 7%
(sic!). Trudno skomentowac to niedopatrzenie. Niezrozumiate jest réwniez to, ze
w ksigzce poswieconej marketingowi politycznemu jej Autor wiecej miejsca po-
Swieca finansowaniu partii politycznych w Polsce (przepisujac zapisy ustawowe)
niz definicji i historii marketingu politycznego.

7 J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 99.

8 Z. J. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakow 1998, s. 432.

9 Patrz m.in. B. McNair, Wprowadzenie do komunikowaniapolitycznego, Poznan
1998; Studia z teorii komunikowania masowego, pod red. B. Dobek-Ostrowskiej,
Wroctaw 1999. Satam niezwykle ciekawe rozdziaty poswiecone wiasnie reklamie po-
litycznej.

1 T. Goban-Klas, Public relations czyli promocja reputacji, Warszawa 1997.
Patrz tez E. M. Cenker, Public relations, Poznar 2000; K. Wojcik, Public relations od
AdoZz, 1.1ill, Warszawa 2001; W. Budzynski, Public relations. Zarzadzanie reputa-
cja firmy, Warszawa 2000; £. Piasta, Public relations: istota, techniki, Warszawa
1996.



W trzecim rozdziale Ignaczewski omawia przebieg kampanii wyborczych od
1989 do 1995 roku, a w czwartym do roku 2000. Wydaje sieg, iz wtasnie te roz-
dziaty zastugujana najwyzszg ocene, cho¢ trzeba przyznac, ze takze nic nowego
raczej nie wnoszg. Poza tym Autor wielokrotnie zaczyna akapity od cyfry okre-
$lajacej dzien, zamiast od formuty ,,w dniu” lub ,,dnia”. Drobiazg, ale razi. Intere-
sujace cho€ niezbyt obszerne sg natomiast opisy kampanii wyborczej Henryka
Stoktosy, elementdw kampanii negatywnej z roku 1989, kampanii z wyboréw
prezydenckich z 1990 roku. Nalezy zatowa¢, ze tak waznej z punktu widzenia
wptywu zasad rzgdzacych marketingiem politycznym na wynik wyborczy kam-
panii Kongresu Liberalno-Demokratycznego (przypomnimy - kleska przy bardzo
profesjonalnej kampanii) poswiecono mniej niz pét strony. Obrazuje to najwiek-
szy mankament drugiej, tej ciekawszej czesci ksigzki. Niemal wszystko co zostato
tam napisane jest dla politologa oczywiste, na dodatek opisane bardzo pobieznie.
Autor nie pokusit sie rowniez o szersze komentarze, nie méwigc juz o wnioskach
czy gtebszych przemysleniach. Strescit po prostu najwazniejsze momenty kazdej
kampanii. Podobnie postapit w przypadku porazki Jacka Kuronia i zwycigstwa
Aleksandra Kwasniewskiego i w wielu innych sprawach. W tym drugim przypadku
zabrakto nawet odniesienia do pamietnej debaty, zakonczonej stynnym stwierdze-
niem Watesy o mozliwo$ci podania do u$cisku swojemu adwersarzowi najwyzej
nogi, ktdre to przeciez, zdaniem wielu specjalistow i komentatoréw zaszkodzito
Walesie na tyle, ze przesadzito o ostatecznym zwyciestwie Kwasniewskiego.
Wreszcie, piszac o Piotrze Tymochowiczu w kontek$cie jego pracy z Marianem
Krzaklewskim, nalezatoby rowniez wspomnie¢ o jego zawodowych kontaktach
z Andrzejem Lepperem i Samoobrongll Natomiast analizujagc kampanig z roku
2000, przy poréwnywaniu Kwasniewskiego z Olechowskim, nie powinno sig za-
pominaé o réznicy wzrostu pomiedzy kandydatami, ktora, jak sie czesto twierdzi,
bytajedngz przyczyn, dla ktdrej prezydent nie chciat doprowadzi¢ do bezposred-
niej debaty telewizyjnej miedzy nimi. Kazdy chybajuz dzi$ wie, ze wzrostw po-
lityce to czesto ogromny kapitat. Pod koniec ksigzki pojawiajg sie wreszcie
prognozy. Trudno jednak uzna¢ zarealng opinie, ze skoro tylko 20% zdecydowa-
nie wyklucza gtosowanie na SLD, to, nawet potencjalnie, poparcie dla SLD moze
dojs¢ do 80%(sic!). Na dodatek Ignaczewski powotujac sie tu na badania CBOS-u,

n Tymochowicz twierdzi tez, ze jesli Lepper bedzie chciat, zrobi z niego prezy-
denta. Praca z Lepperem, jak réwniez z 20 innymi postami Samoobrony, polegatajak
sam moéwit m.in. na pracy nad nawykami panowania nad emocjami, wybuchami
ztosci, poskramianiem jezyka itd., na zasadzie wyrabiania ,,odruchéw Pawtowa”.
W rezultacie stworzyt,,potwora”, przez co nazwano go doktorem Frankensteinem. Po-
strzegany jest gtownie jako specjalista od komunikacji niewerbalnej, jej tez poswieca
najwiecej uwagi, dodajac, ze ,,nie wolno nikomu ubliza¢, wymysla¢, natomiast nie ma
zadnych zasad etycznych (ani zakaz6w prawa) dotyczacychjezyka ciata”.J. Hugo-Ba-
der, Zakrece wasjak stoiki na zime, ,,Magazyn”. Cotygodniowy dodatek do ,,Gazety
Wyborczej” nr 51(459), z dnia 20 grudnia 2001, s. 7-13.



nie podaje daty ich przeprowadzenia, przez co, przy dzisiejszym stosunku spo-
teczenstwa do rzadzacej koalicji, powyzsze wnioski wygladaja tym bardziej ko-
micznie. Réwniez nadzieja, iz polskie doSwiadczenia w marketingu politycznym,
ktorego rozwoj jest zdaniem Autora coraz szybszy, moga sta¢ sie niebawem inspi-
racjg dla ,,starych” demokracji Zachodu, a wiec sytuacja, w ktorej uczen przesci-
gnie mistrza, jest raczej mato prawdopodobna. Zgodzi¢ sie natomiast nalezy
z Autorem, iz marketing polityczny niesie ze sobg pewne zagrozenia, aczkolwiek
pomyst, iz wyuczone od dziecinstwa i prezentowane w mediach zachowania
moga doprowadzi¢ w konsekwencji nawet do wojen, jest chyba kolejnym przeja-
wem zbyt wybujatej wyobrazni Ignaczewskiego.

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, iz ksigzka Specyfika marketingu politycznego
w Polsce autorstwa Grzegorza Ignaczewskiego, niejest zpewnoscignajlepszgpo-
zycja dotyczacg marketingu politycznego, jaka ukazata sie w przeciggu ostatnich
kilku lat. Razi zwtaszcza brak odniesien do wielu waznych i, mozna to chyba
stwierdzi¢, bardziej wartosciowych pozycji. Na dodatek wielu przytoczonym
przez Autora ciekawym faktom i zdarzeniom poswiecono mniej niz strone, gdy
tymczasem znacznie wiecej miejsca zajmuje opis formalnych podstaw polskiego
systemu politycznego i wyborczego, w dodatku niepozbawiony btedéw mery-
torycznych. Wreszcie, nieliczne wysuwane przez lgnaczewskiego wnioski sg
tresciowo momentami blizsze powiesciom sciencefiction niz politologicznej ana-
lizie. Wszystko to razem nie zmieniajednak faktu, iz w ostatecznym rozrachunku
warto po te pozycje jednak siegna¢. Dlaczego? Otéz po pierwsze dlatego, ze
mimo wszystko zawiera troche ciekawych informacji, ktére pozwolg przynajm-
niej odswiezy¢ pamie€ o przebiegu i najciekawszych momentach podczas wybo-
row w 111 RP. A po drugie, ze w ogble powstata, gdyz pomimo, iz niemal wszyscy
politycy, publicysci i politolodzy uznajg marketing polityczny za dziedzine nie-
zwykle popularng, wazngi ciekawg, to temu zainteresowaniu nie towarzyszy od-
powiednia ilo$¢ publikacji mu poswieconych. Dlatego tez kazda ksiazka, nawet ta
nie najwyzszych lotéw, jest w tej sytuacji niemal na wage ziota.

Szymon Ossowski
Poznan



