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Bez watpienia kultura masowa, podobnie jak komunikacja masowa, charakte-
ryzuje sie wyrazng ,sita razenia” [Cwalina, Falkowski 2006: 241]. Jest wszech-
obecna, dominujaca i wszystko wskazuje na to, ze w najblizszym czasie stanie sie
immanentng czescia dyskursu politycznego, o ile juz sie to nie stato. W tym kon-
tekscie lektura ksigzki autorstwa tukasza Wojtkowskiego Kultura masowa a mar-
keting polityczny. Przypadek amerykariskich kampanii prezydenckich 2000 i 2004
jest godna uwagi i zainteresowania.

Marketing polityczny to ,zespét teorii, metod, technik i praktyk spotecznych
majacych na celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, gru-
pie lub projektowi politycznemu” [Ulicka 1996: 157]. Marketing polityczny stano-
wi wiec $rodek socjotechniczny wprowadzajacy do porzadku spotecznego nowe
postrzeganie polityki. Mozna wrecz pokusi¢ sie 0 mysl, ze jest on instrumentem
wychowania dla demokracji liberalnej, a raczej dla jej nowej postaci - demokracji
masowej [Pawetczyk 2007: 12]. Czy jest to jednak prawda? Czy tak sformutowana
teza jest w ogdle do,obronienia”? W odpowiedzi na te i wiele innych pytarh moze
pomoc lektura recenzowanej ksigzki tukasza Wojtkowskiego, ale czy na pewno?

Ostatnimi czasy rynek wydawniczy zdaje sie zalewany publikacjami dotycza-
cymi marketingu, a marketingu politycznego w szczegdlnosci. Wsréd tych pozy-
¢ji tylko nieliczne sa godne chwili uwagi i komentarza. Wyjatek stanowi recenzo-
wana praca. Jej niezwyktos¢ polega gtéwnie na ujeciu problemu, ktére moze by¢
mylace, gdyz sugeruje, ze kultura masowa stoi w opozycji do marketingu poli-
tycznego. Tymczasem, jak wynika z lektury ksigzki, jest zgota odwrotnie, tzn. kul-
tura masowa wptywa réwniez na marketing polityczny” [Wojtkowski 2010: 5].

Niewiele jest publikacji dotykajacych zagadnienia kultury i marketingu. Z tym
wiekszym zainteresowaniem recenzent przystapit do lektury omawianej ksiazki,
ktdra (ze wzgledu na objetos¢ pracy — 88 stron bez aneksu) nie byta zbyt trudna
w przeciwienstwie do tresci. Ta bowiem wymaga podstawowej wiedzy dotycza-
cej zagadnien zwigzanych z szeroko pojetym marketingiem politycznym, kultu-
rg polityczng i budowg amerykanskiego systemu politycznego. Cho¢ wiele jest
w pracy fragmentéw poswieconych historii political marketing — i dobrze.
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Recenzowana ksigzka sktada sie ze wstepu, trzech rozdziatéw, aneksu i bi-
bliografii. Autor w spisie tresci wyodrebnit takze wnioski koncowe pod dyskusyj-
nym i prowokujacym tytutem:, Wyjatkowa Ameryka”. We wstepie zostaty zamiesz-
czone podstawowe informacje, tj. cel pracy, ogdlna struktura ksigzki oraz obszar
badan: kultura masowa i marketing polityczny na gruncie amerykanskim. W roz-
dziale pierwszym, zatytutowanym Marketing polityczny a kultura masowa — specy-
fika amerykariska, zostata opisana istota kultury masowej i marketingu politycz-
nego. Autor umiescit w nim réwniez informacje dotyczace mediéw masowych,
stusznie uznajac je za,gtéwne sktadowe kultury masowej i komunikacji masowej,
na ktérej bazuje polityka” [Wojtkowski 2010: 16].

Warto podkresli¢, ze wsréd medidw tukasz Wojtkowski wymienit: prase, ksigz-
ke, radio, film (kino), telewizje, plakat i muzyke. Zastanawia natomiast do$¢ po-
biezna refleksja dotyczaca ujecia definicyjnego i teoretycznego marketingu poli-
tycznego. Co prawda, autor odwotuje sie do kilku istotnych publikacji (krajowych
i zagranicznych), jednak w tym zakresie czytelnik (szczegélnie obeznany z tematy-
ka) moze mie¢ niedosyt. Mozna wysuna¢ argument, ze na rynku wiele jest publikacji
dotykajacych tej tematyki i wyczerpujacych problem teoretyzowania,o marketingu
politycznym”. Niemniej poruszanie kwestii marketingu w kulturze masowej, moim
zdaniem, zobowigzuje. Za niezwykle ciekawe i intrygujace nalezy natomiast uznac
spojrzenie tukasza Wojtkowskiego na srodki masowego komunikowania, ktére az
prosi sie o wiekszg liczbe przyktadéw, nieobecnych w recenzowanej pracy.

Niezwykle frapujaca jest zawartos¢ rozdziatu drugiego: Kampania prezy-
dencka 2000 - wizerunek polityczny lideréw a jego spoteczny odbiér, oraz trzeciego:
Kampania prezydencka 2004 — media i kultura masowa. Zamieszczone w nich infor-
macje sg ciekawe i wazne. Stanowig ponadto doskonatg egzemplifikacje tezy za-
wartej juz na wstepie pracy. Autor, opisujac kampanie wyborcze 2000 i 2004 roku,
szczego6towo i konsekwentnie analizuje przebieg dwoch wielkich batalii wybor-
czych odbywajacych sie w panstwie, w ktérym ,narodzit sie” marketing polityczny
i ukonstytuowata sie kultura masowa. Za godny uwagi i zastugujacy na pochwa-
te nalezy réwniez uzna¢ fakt opisania przez tukasza Wojtkowskiego przebiegu
kampanii wyborczej w kontekscie programu dwdéch gtéwnych partii amerykan-
skich (Partii Republikanskiej i Partii Demokratycznej) tworzonego na czas elek-
¢ji. Natomiast dyskusyjne moze wydawac sie badanie przebiegu wyboréw z 2000
i 2004 roku na podstawie kryteriéw charakterystycznych dla kampanii postmo-
dernistycznej (takie bowiem zatozenie, niekoniecznie stusznie, dostrzega recen-
zent), kiedy coraz czesciej wysuwa sie argument, ze obecnie mamy do czynienia
(takze, a moze przede wszystkim w Stanach Zjednoczonych) z kampanig perma-
nentna'. Nie do korica uprawniona wydaje sie réwniez teza autora, iz mediaty-

' Na gruncie polskim rozréznienia kampanii postmodernistycznej i permanentnej
dokonat m.in. Jan Garlicki. Jednak sama koncepcja kampanii ,nieustajgcej” w marketingu
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zacja (ktéra tukasz Wojtkowski postrzega jako synonim hollywoodyzacji) polega
przede wszystkim na przeznaczaniu ogromnych srodkéw finansowych, zatrud-
nianiu sztabéw specjalistow, produkowaniu filméw reklamowych w ramach pro-
wadzonej kampanii wyborczej, stowem - przemianach popkulturowych w rozu-
mieniu kultury masowej [Wojtkowski 2010: 64]. W publikacjach poswieconych tej
tematyce pojawia sie bowiem nieco inne ujecie, wedtug ktérego mediatyzacja to
przede wszystkim ciagty i niepohamowany wzrost roli i znaczenia $rodkéw spo-
tecznego przekazu w prezentowaniu tresci politycznych [Inglik-Dziag 2007: 24].
Czy tez dostownie — komentowanie przez media dziatan elit politycznych, podda-
wanie ich pod dyskusje, ich osad i krytyka [Dobek-Ostrowska, Wiszniowski 2001:
125]. Niezaleznie od tego lektura tych rozdziatow jest niezwykle zajmujaca i war-
tosciowa.

Tresci zawarte w poszczegdlnych rozdziatach tukasz Wojtkowski podsu-
mowuje we wnioskach koncowych, w ktérych porusza nie tylko kwestie relacji
marketing polityczny-kultura masowa, ale takze prébuje nakresli¢ sytuacje spo-
teczno-polityczng w USA. Bardzo ciekawe sg rowniez rekomendacje dotyczace
zaangazowania obywateli amerykanskich, znaczenia nieformalnych grup i sto-
warzyszen coraz czesciej angazujacych sie w rywalizacje wyborcza. O trafnosci
i przenikliwosci tych rozwazan swiadczy to, co wydarzyto sie w Stanach Zjedno-
czonych w 2008 roku w ramach kampanii Obama for America, a czego wszyscy
bylismy ,naocznymi” swiadkami i co sygnalizowat w swojej ksigzce Wojtkowski.

Catos¢ recenzowanej publikacji zamyka aneks, w ktérym autor zamiescit tek-
sty najwazniejszych kampanijnych wystapien, debat, przeméwien inauguracyj-
nych oraz grafiki obrazujace najwazniejsze wydarzenia opisywanych elekgji. Jak
podkreslit sam autor:,Materialy zamieszczone w aneksie stanowia egzemplifika-
cje dla tresci ksigzki” [Wojtkowski 2010: 89].

Marketing polityczny jest [...] wyrazem uwzgledniania przy tworzeniu projek-
tow i programoéw politycznych oraz ich promocji instrumentéw badan oraz
srodkéw komunikacji istniejacych we wspoétczesnych spoteczenstwach (bada-
nia opinii publicznej, media, w tym zwtaszcza telewizja i Internet, reklama, pu-
blic relations), zas wiele czynnikéw, w tym w szczegdlnosci kultura polityczna elit
i spoteczenstwa, decyduje o tym, czy wykorzystywane bedg one w sposéb od-
powiadajacy przyjetym w panstwach demokratycznych standardom etycznym,
czy tez w sposdb moralnie naganny, jakie dziatania spotkaja sie z aprobata czy
przyzwoleniem spotecznym, jakie natomiast zostang zakwestionowane, podda-
ne krytyce i odrzucone [Ulicka 2010: 12-13].

politycznym funkcjonuje juz od lat 80. XX w. i jest wigzana z prezydentura Ronalda Reaga-
na, a nawet Jimmy’ego Cartera [Garlicki 2010: 33].
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Tak zakreslony aspekt definicyjny pozwala wskaza¢ takze na kulture masowa
jako ten element, ktéry nalezy uwzgledni¢ przy prébach odpowiedzi na pytanie,
czym wiasciwie jest marketing polityczny i jakie ma znaczenie we wspodtczesnej ak-
tywnosci politycznej. Positkujac sie stowami autora recenzowanej ksigzki, mozna
wrecz powiedzie¢, ze doktadna analiza kultury masowej i marketingu polityczne-
go skfania do uznania, jakoby ,posiadaty one elementy wspdlne”; ,ze jedna deter-
minuje drugg” [Wojtkowski 2010: 83]. W tym sensie praca tukasza Wojtkowskiego
moze stanowi¢ wsparcie w poszukiwaniu odpowiedzi na pytania postawione na
wstepie tej recenzji, a posrednio zawarte takze w omawianej publikacji.

Ksigzka tukasza Wojtkowskiego Kultura masowa a marketing polityczny. Przy-
padek amerykariskich kampanii prezydenckich 2000 i 2004 to nowe i intrygujace
spojrzenie na marketing polityczny i jego coraz wieksza zazytos¢ z kulturg maso-
wa. Omawiana publikacja to rowniez ciekawy opis tego, jak proces budowania
i wdrazania strategii wyborczej byl/jest realizowany w jednej z najstarszych de-
mokracji liberalnych wspétczesnego Swiata, ktéra jednoczesnie byta miejscem
narodzin tego, co dzi$ nazywamy marketingiem politycznym. Niniejsza ksigzke
nalezy uznac za oryginalne osiggniecie naukowe (za naukowe opracowanie uznat
je autor recenz;ji), ktére bez watpienia wymagato wiele pracy, wysitku i — co nale-
zy podkresli¢ - znajomosci jezyka obcego (angielskiego). Jest to dobra pozycja,
godna polecenia tym wszystkim, ktérzy cho¢ troche interesuja sie tematyka poli-
tyczna, a marketingiem politycznym w szczegélnosci. Swiezoéci dodaje tej pracy
fakt przyjecia nieco innej perspektywy badawczej, nieczestej wsréd oséb podej-
mujacych problematyke political marketing. Z tym wiekszym uznaniem i pewna
zazdroscig autor recenzji umiescit te ksigzke w swojej domowe;j bibliotece, zache-
cajac do tego innych.
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