Wartosci w swiecie polityki

Redakcja naukowa
Jolanta Miluska

Wydawnictwo Poznanskie ¢ Poznan 2012
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Polityka, marketing polityczny i brak wartosci

Rojenie, ze §wiat ma by¢ moralnym,
jest jednym z przymiotéw prostego czlowieka.
To co zostaje po odcigciu rojenia, nazywa sig polityka!.

WARTOSCI W POLITYCE — WPROWADZENIE

W literaturze przedmiotu wiele jest definicji i uje¢ teoretycznych polityki ro-
zumianej jako sfera ludzkiej dziatalnosci. Powszechne jest takze stanowisko,
iz polityka to dziatanie réznych podmiotéw politycznych, ktorych celem jest
zdobycie lub utrzymanie wiadzy, j. zdolnosci do wywierania wptywu lub
egzekwowania okreslonych rozwiazari prawnych przy wykorzystaniu r6z-
nych mechanizméw, z przemocy instytucjonalnie zorganizowana wiacznie.
Ale w dostepnej literaturze mozna spotkac sie takze ze stanowiskiem, w kt6-
rym polityka utozsamiana jest z areng sporu o wartosci?. Przy czym wartosci
te beda traktowane jako wartosci spoteczne, tzn. majace znaczenie dla jedno-
stek, ale przede wszystkim wielkich grup spolecznych. Takie rozumienie
wartoéci wynika z ujmowania ich jako sktadnikéw $wiadomosci spotecznej,
kultury duchowej spoleczefistwa®. Definiowane w ten sposéb wartosci (poli-
tyczne) przybieraja postac idei politycznych, motywujac dzialania podmio-
tow politycznych, stuza ukierunkowywaniu i uzasadnianiu tych dziatan. Sa
wiec odzwierciedleniem potrzeb spotecznych i ich rozwoju. Funkcjonuja jako
abstrakcyjne idee w jednolitej kulturze catego spoleczeristwa®.

Zdaniem czolowego reprezentanta funkcjonalizmu — Talcotta Parsonsa
— alokacja wartosci stanowi centralny, podstawowy aspekt polityki, kt6re-
mu sa podporzadkowane zaréwno mobilizacja zasobow, jak i srodkow wy-

LO. Hoffe, Etyka paristwa i prawa, Krakow 1992, s. 138.

2G. Radomski, Wychowanie dla demokracji. Poszukiwanie wzoréw wartosci politycznych
w polskiej mysli politycznej okresu transformacji, , Athenaeum” 2002, nr 9, s. 88.

3M. Karwat, W. Milanowski, Wartosci polityczne, w: Elementy teorii polityki, red. K. Opat-
ka, Warszawa 1989, s. 190-191.

4Tamze, s. 195.
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miany. Sam T. Parsons definiuje wartoscijako ,, konceptualizacje pozadanego
typu obiektow” w kazdej z takich kategorii, jak: systemy spoteczne, osobo-
wosci, organizmy, $wiat fizyczny. Zawezajac zakres przedmiotowy wartosci
do sfery spolecznej, twierdzi on, ze ,wartosci spoleczne sa konceptualizacja
pozadanego systemu spotecznego”. W teorii T. Parsonsa zasadnicze znacze-
nie wartosci polega na utrzymaniu integralnosci i efektywnosci systemu.
Zdaniem tego funkcjonalisty wartoéci maja postac konstrukgji abstrakcyj-
nych, ogélnych i immanentnych wobec systemu spotecznego. Z kolei syste-
my spofeczne istniejg, by realizowa¢ swoje podstawowe wartoséci. Te zas
»ttumaczg”, dlaczego r6zni aktorzy dokonuja r6znych wyboréw w poszcze-
golnych sytuacjach. W tym ujeciu wartosci sa wiec tresciami, na podstawie
kt6rych konstytuuje sie spoleczenistwo. Stanowia one ~sile sprawczy”, gdyz
poprzez nie dokonuje si¢ oddziatywanie kultury na poczynania ludzi.

Podobnie kwestie wartosci w polityce ujmuje David Easton, ktory twier-
dzi, ze gléwnym kryterium dziatania politycznego sa standardy wartosci, na
podstawie kt6rych dokonywana jest dystrybucja débr. Takze dla D. Eastona
wartosci stanowia centralna pozycje w procesie politycznym i zachowaniu.
Sa wiec funkcjonalnie zwigzane z systemem zachowania wzoréw, a wiec sys-
temem kulturowym®.

Przyjecie przez autora tego opracowania opisanej powyzej perspektywy (uje-
cie T. Parsonsa i D. Eastona) jest zwigzane z tym, na co swego czasu wskazywat
Franciszek Ryszka, iz ,w naszej kulturze politycznej utrzymuje sie szczegélne
wyczulenie wobec moralnych aspektéw polityki” i wysokie oczekiwania wzgle-
dem ludzi, ktérzy zajmuja sie polityka”s. Dlatego tez w toku dalszego wywodu
uwidocznione zostanie stanowisko, wedle ktérego polityka to proces ucielesnia-
nia wartoéci, za$ konflikty polityczne to ,walka” o te wartosci®.

®K. Dziubka, Wartoéci polityczne, w: Studia z teorii polityki, t.1, red. A.W. Jablonski, L. Sob-
kowiak, Wroclaw 1999, s. 136.

6Tamze, s. 137.

7Podobne stanowisko prezentuje Krystyna Skarzynska, ktéra wprost twierdzi, ze specy-
fika polskiego stosunku do politykijest interpretowanie dziatan politycznych w kategoriach
moralnych. Co wiecej, autorka ta sugeruje, iz Polacy ciggle wydajq sie bardziej przywiazani
do tradycji wartosci kolektywistycznych niz do wartosci indywidualistycznych. W jednym
ze swoich artykutéw napisata: , Zdecydowana wiekszosé ludzi w Polsce, réwniez, miodych,
wysoko ceni sobie wartosci rodzinne, harmonijne wspdlzycie z ludzmi, altruizm, natomiast
nizej — indywidualny sukces, wptyw na sprawy publiczne, osiggniecie czegos nowego,
niezwyklego”. Szerzej: K. Skarzyiska, Sprzeciw, poparcie czy ., dawanie Swiadectwa wartoiciom”
— co motywuje Polakow do aktywnosci politycznej?, w: Psychologia rozumienia zjawisk spotecz-
nych, red. B. Wojciszke, M. Jarymowicz, Warszawa-£.6dz 1999, s. 44.

8F. Ryszka, Wstgp do nauki o polityce. (Uwagi metodologiczne), Warszawa-Poznari 1978, s. 68.

®Szerzej: T. Kononiuk, Etyka aktoréw politycznych i medialnych, ,Studia Medioznawcze”

2004, nr 3,s.48; P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznari
1999, s. 105.
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I jeszcze jedna uwaga natury porzadkujacej. Ot6.z wsporpniape ,moralne
aspekty polityki” to nic innego jak , pewne spolecznie funkcjonujace systemy
ocen i norm moralnych, a takze faktycznie istniejgce w grupach §po1ecznych
poglady na to, co dobre i zle oraz na to, jak postepowac nalezy, a jak postepo-
wac sie nie godzi”10. o

Nie zmienia to faktu, iz kwestia etycznego wartosciowania dziatan poli-
tycznych nieustannie wzbudza wiele kontrowersji. Przez etyke najczgé/ciej ro-
zumie sie zbiér norm i ocen moralnych obowiazujacych w spole'zczenst,w1.e,
wskazujacych, cojest dobre, a co zle w celach i postepowaniu l'udz'111. nglme
w literaturze wyszczegodlnia sie cztery koncepcje rfelacj}_ poht.ykl (dzgiama
politycznego) i etyki (wartosci w polityce'?): 1) dominagji etyki nad polityka,
kiedy to jednostka powinna by¢ wierna wyznawanym zasadom n}oralpym
stanowigcym podstawe wszelkiego dziatania polityczr}ego; 2) dom%nac]l po-
lityki nad etyka, a wiec sytuacji, w ktorej dzialania pohtyc'zne pode]rrflo.wan.e
sg ze wzgledu na interesy podmiotu, a w przypadku konfliktu wartosci racje
polityczne winny dominowa¢ nad ich aspektem mo‘raln.yn}; 3) autonomicz-
nosci etyki i polityki, a wiec sytuacji, gdy sfery te zajmuja si¢ innymi z_aga(?l—
nieniami, inaczej ttumacza dziatania i procesy polityczne; w takim wariancie
etyka zasadza si¢ na wskazywaniu powinnoéci dziatajacego p?d@otu, tzn.
zgodnosci dziatari z normami moralnymi, a w polityce podkrfzsla sie znacze-
nie skutecznosci dziatania; 4) wzajemnej zaleznosci polityki i etyki; z jednej
strony, wszelkie formy aktywnosci politycznej powinny by¢ oceniane pod
katem ich znaczenia moralnego, z drugiej za$ abstrakcy]r}e normy mggralne
powinny podlegaé ocenie z punktu widzenia skutecznoéa‘ pohtyc.zn‘e] .

Niezaleznie od tego, ktore z zaprezentowanych stanow1§k przyjmiemy za
wiazgce, wypada stwierdzi¢, ze polityka obejmuje w istoc1/e .cale‘ sp_ole€zen-

stwo, bedace nosicielem wszystkich najwazniejszych wartoéci, dzieki ktérym

0P, Pawelczyk, Ideologie, ekonomika, moralnosé a polityka, w: Nauka o polityce, red. Z. Blok,
Poznan 1988, s. 67.
17, Zieleniewski, Organizacja i zarzqdzanie, Warszawa 1981, s. 223-240.

2Jezeli pewne wartosci i dobra moga by¢ osiggnigte Yvqucznie lub przed.e wszy?tklm
przez uzyskanie i sprawowanie wtadzy politycznej, zyskuja one charz':lk'ter po"htyczny, stajg
sie warto$ciami i dobrami politycznymi, pozostajacymiw bezposredn{e} re,lag.l zwtladzg po-
lityczng traktowang jako wartosé¢ lub dobro. Nalezy przy tym pamietaé, iz dane normy
etyczne (wartosci) musza by¢ powszechnie uznawane i akceptowane w r'amach danego
spoleczenstwa, ewentualnie kregu kulturowego. M. Dothasz, Wplyw otoczenia spotecznego na
komunikacje marketingowq na przyktadzie reklamy (wybrane uspekty), ,,Zeszyty Naukow/e A}<a—
demii Ekonomicznej w Krakowie” 2006, nr 729, 5. 157. W marketlng}l pohtycznyrp, ktory jest
przedmiotem tego opracowania, wartoéci sa wrecz postrzegane jako mecha,ruz'my wply-
wajace na aktywnosé polityczng nabywce6w politycznego towarw; J. Muszyniski, Leksykon
marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 217. . '

3Szerzej: L. Sobkowiak, Dziatania polityczne. Teoria i praktyka, w: Marketing polityczny
w teorii i praktyce, red. A.W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wroctaw 2009, s. 39.
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egzystuje i funkcjonuje. Jak pisata Karolina Przybylska: , to wlasnie wartosci
materialne i duchowe, rozumiane jako dazenia, interesy i aspiracje cztowieka
stanowia specyficzny przedmiot polityki. Wartosci materialne dotycza ocze-
kiwanych korzysci o charakterze ekonomicznym, spolecznym, zwigzanych
z bytowaniem w strukturach danego spoleczeristwa, ktérych osiagniecie
umozliwia dziatalnos¢ polityczna i wladcza. Omawiane wartoéci zawarte s3
W programie wyborczym i s tym samym oferta polityczng skierowang do
wyborcy. Natomiast wartosci duchowe okreglane sq 1 artykulowane przez
przekonania, uznawane ideologie i doktryny, wiatopoglady i religie, warto-
sci kulturalne, czyli czynniki ksztattujace ludzka swiadomosc i wplywajace
bezposrednio na postrzeganie swiata. Zaréwno wartosci materialne, jak i du-
chowe — konkluduje autorka — skiadaja si¢ na polityczny towar, ktoéry
pojawia sie na rynku politycznym” 4, Co wiecej, podczas aktu wyborczego,
gdy wladza od spoleczeristwa , przechodzi” w rece okreslonej sity politycz-
nej, ma miejsce prezentacja ofert politycznych, w tym kontekécie produktu,
na ktéry sktadaja sie réwniez tytutowe wartosci. Za K. Przybylska mozna by
powiedzieé: wartoéci materialne i duchowe, czy inaczej, okreslone obietnice
zwigzane z tymi warto$ciami stanowiace towar (produkt®), ktéry nalezy

27

~sprzeda¢” za odpowiednia ,,cene”16.

MARKETING POLITYCZNY 1 RYNKOWE SPOJRZENIE NA POLITYKE

Polityka jest wiec dzi traktowana jako swoisty rynek, gdzie bezustannie to-
czy sie gra o klienta — w tym wypadku o pozyskanie poparcia spolecznego
przez partie polityczne i polityk6w”. Z kolei postrzeganie polityki jako ryn-
ku, na ktérym dochodzi do aktéw prezentacji i wymiany pewnych specyficz-
nych débr powoduje znaczaca zmiane w sposobie dziatania podmiotéw ry-
walizujacych o wladzels.

K. Przybylska, Marketin g polityczny jako narzedzie zdobycia i u trzymania wiladzy, ,Zeszyty
Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Bochni” 2003, nr 1, s. 71.

5 Produktem w polityce jest przygotowana specjalnie na wybory oferta polityczna,
kt6ra stanowia: program wyborczy, idee, doktryny, kandydat lub partia polityczna, potrze-
by oraz wartosci. Zob.: K. Przybylska, Badania marketingowe w politycznych kampaniach wybor-
czych, ,Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie” 2005, nr 667, s. 173;
R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, w: Marketing, s. 55; tenze,
Marketing polityczny. Koncepcje teoretyczne i praktyka, w: Studia z teorii polityki, t. 2, red. A.W.
Jablonski, L. Sobkowiak, Wroctaw 1998, s. 233.

1°K. Przybylska, Marketing, s. 74.

D. Szaban, Internet w kampanii wyborczej. Analiza socjologiczna mobilizacji elektoratu w wy-
borach parlamen tarnych w 2005 roku w Polsce, Zielona Géra 2010, s. 43.

8L. Szczeg6ta, Polityka Jako marketing, w: Metafory polityki, . 2, red. B. Kaczmarek, War-
szawa 2003, s. 260.
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Taki spos6b rozumienia dzialalnosci politycznej i wartosci politycznych
przybliza nas do teorii publicznego wyboru. Jej gtéwni reprezentanci z Jame-
sem M. Buchananem, Gordonem Tullockiem i Kennethem Arrowem na czele,
opierajac si¢ na zatozeniach ekonomii liberalnej i wykorzystujac jej narzedzia,
metody i techniki badan, prowadzili analizy zycia politycznego. Podstawa
ich pracy bylo zatozenie, iz organizacja spoteczna jest produktem interakcji
zachodzacych miedzy poszczeg6lnymi jej cztonkami. Tworcy tej teorii gtosili,
ze zjawiska polityczne mozna opisywac przez analogie do rynku: wyborcy
ujawniajg swoje preferencje polityczne na drodze glosowania, partie poli-
tyczne konkurujg miedzy sobg programami, natomiast redystrybucja docho-
déw budzetowych paristwa jest swoistg forma przetargu miedzy rzadzacymi
a popierajgcymi ich grupami wyborcow??.

Rynkowe spojrzenie na polityke?” sktania z kolei do zainteresowania sie
pojeciem marketingu politycznego, ktory w ostatnich dwudziestu latach
(szczegoblnie na gruncie polskim) zrobil oszatamiajgcg kariere w naukach
spotecznych. W kontekscie prowadzonych tu rozwazan szczegoélnie istotne
wydaje si¢ pytanie: czy implementacja zatozen i technik marketingowych do
sfery polityki jest nieuchronna? Bowiem z charakteru wspétczesnych, dodaj-
my — demokratycznych spoleczeristw?! wynika, iz polityka zredukowana
jest w zasadzie do ekonomii. W przypadku dzisiejszych demokragji liberal-
nych wybér zostat ograniczony wylacznie do débr czysto materialnych, co
powoduje, ze sfera wecze$niej niejako ,zastrzezona” dla wartosci wyzszych,
niémerkantylnych, ulega swoistej dewaluacji i wyb6r sprowadza sie do po-
parcia tego, kto — niemal dostownie — da wiecej?2. Zasadne jest wiec py-
tanie, czy jednym z gléwnych winowajc6w nie jest tu marketing polityczny,
Ktory implementujac do polityki prawa popytu i podazy, rr’n’arketingil‘ irekla-
my nie sprzyja przypadkiem propagowaniu kultury manipulacji. Sprowa-
dzajac wartosci, idee, programy polityczne, wreszcie samych kandydatéw do
kategorii produktu??, ktéry musi znalez¢ nabywcow, sprawia, ze forma za-

¥ Szerzej: K. Dziubka, Wartosci, s. 128.

20Szerzej: Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, red.
B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 2005, s. 7.

2 Piotr Pawelczyk i Dorota Piontek wskazuja, iz paradoksalnie to rozw6j demokracji
wytworzyl potrzebe sprzedawania programoéw i lideréw politycznych w spos6b rynkowy.
W ich opinii wkroczenie prawa podazy i popytu do polityki, przy nieskrepowanej mozliwo-
sci wyboru i zwiekszajacej sie konkurencji, musialo zaowocowaé rozwojem sposobéw zy-
skiwania sympatii, akceptacji i poparcia ze strony spoteczeristwa, a przede wszystkim jej ak-
tywnej politycznie czesci, czyli potencjalnego elektoratu. P. Pawelczyk, D. Piontek,
Marketing polityczny czyli zmierzch ideatéw, ,Przeglad Politologiczny” 1998, nr 3-4, s. 179.

2]. Dzworiczyk, Wplyw marketingu politycznego na funkcjonowanie demokracji, ,, Athenae-
um” 2003, nr 11, s. 36-37.

BW ramach marketingu politycznego znalezé mozna réwniez takie stanowisko, wedtug
ktérego produktem jest nie tyle partia, kandydat czy program polityczny, lecz platforma
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czyna przewazac nad treécig?4, ze opakowanie staje si¢ wazniejsze od zawar-
tosci i ze wygrywa ten, kto zaprezentuje sie w bardziéj atrakcyjny spos6b?.
Mgmuntem Baumanem mozna by wrecz powiedzied, ze tak istotna w de-
_mokracji sfera publiczna w dobie szeroko rozumianego marketmgu politycz-
nego staje sie bardziej polem reklamy niz oprawa racjonalno-krytycznej de-
‘baty. A to juz prosta droga do zmiany publicznej przestrzeni w miejsce
rywahzacp i doprowadzenie do rozbicia integracji spolecznej. Sam Z. Bau-
man opisywat to w nastepujacy sposob ~Agora opustoszala — ale nie 6w
plac publiczny, na‘jakim sie miescita. Tyle, e nie jest dzi$ placem zgroma-
dzen, lecz rynkiem mle]sklm w targow1sko przeobrazonym. Wypelnity go po
brzegi stargany, kioski, sklepiki, dla dodania glorii butikami zwane. Ttumnie
na placu jak dawniej. Tyle, ze tloczq si¢ teraz konsumenci, nie obywatele;
a konsument, jak powiadaja co kasliwsi obserwatorzy, jest wrogiem obywa-
tela [...]"2%6.

W dostepnych opracowaniach wiele jest definicji marketingu polityczne-
go i ich klasyfikacji?’. Niewatpliwie jednak w nauce wyraznie widoczne sa
dwa nurty ré6znie definiujgce marketing polityczny. Pierwszy z nich to tzw.
nurt inzynieryjny, koncentrujacy sie na aspekcie funkcjonalnym zjawiska.
Drugi okreslany jest mianem spofecznego wymiaru marketingu polityczne-
go”. Reprezentantka pierwszego z tych nurtéw jest Grazyna Ulicka, wedtug
ktorej marketing polityczny to ,zespot teorii, metod, technik i praktyk spo-
lecznych majacych na celu przekonanie obywateli by udzielili poparcia czto-
wiekowi, grupie lub projektowi politycznemu”?’. Przedstawicielem spotecz-

wyborcza Dla Wojciecha Cwaliny , produktem w polityce jest wyborcza platforma kampa-
nii”. Przy czym , platforma ta nie jest tozsama z programem wyborczym partii czy kandyda-
ta. W przeciwieristwie do nich platforma wyborcza ewoluuje wraz z rozwojem kampanii”.
Szerzej: W. Cwalina, Zycie polityczne w cieniu marketingu, w: Spoleczeristwo wirtualne. Spoteczeri-
stwo informacyjne, red. R. Szwed, Lublin 2003, s. 61.

 Por.: M. Cichosz, D. Skrzypirski, Co to jest marketing polityczny, ,Aida Media. Teoria
i praktyka reklamy” 1997, nr 8, s. 18.

2], Dzwonczyk, Wplyw, s. 46.

% Z. Bauman, Prywatne zgryzoty na miejskim rynku, w: Sfera publiczna. Kondycja — przeja-
wy — przemiany, red. J.P. Hudzik, W. Wozniak, Lublin 2006, s. 23.

*’]. Kinastowska, Marketing w polityce — szczegdlny przypadek marketingu czy ztozona pro-
cedura dziatania?, ,Przeglad Politologiczny” 2006, nr 4, s. 29-36; D. Piontek, Imagistyka
spoteczna czyli marketing polityczny, w: Media masowe w systemach demokratycznych. Teoretyczne
problemy i praktyczny wymiar komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroclaw
2003, s. 113-115; D. Skrzypinski, R. Solarz, Marketing polityczny jako element mechanizmu spra-
wowania wiadzy, , Wroclawskie Studia Politologiczne” 2004, nr 4, s. 41; A. Luszczynski, Pro-
blem definiowania marketingu politycznego, ,Polityka i Spoleczeristwo” 2009, nr 6, s. 58-59.

3 Szerzej: D. Skrzypinski, R. Solarz, Marketing, s. 41.

»G. Ulicka, Wptyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym paristw demokra-
tycznych, ,Studia Politologiczne” 1996, vol. 1, 5. 157
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nego ujecia marketingu politycznego jest z kolei Philip Kotler, ktory twierdzi,
iz marketing polityczny to proces spoteczny i zarzadczy, dzigki ktéremu kon-
kretne grupy i osoby otrzymuja to, czego potrzebuja i pragna osiagnac po-
przez tworzenie ofert i wymiane posiadajacych wartos¢ produktéw®. Nieza-
leznie od ujecia definicyjnego marketing polityczny posiada katalog
najbardziej charakterystycznych cech. Dorota Piontek postuluje, by marke-
ting polityczny byt opisywany jako:

1) spoteczny proces ekwiwaleniny w zatoZeniu wymiany débr o zna-
czacych wartosciach, zachodzacy miedzy organizacja polityczng — nadaw-
ca i obywatelami — odbiorcg;

2) proces opierajacy sie na komunikowaniu masowym i osobistym, w kto-
rym wszystkie elementy mieszanki stanowia same w sobie przekazy;

3) proces wzajemny, gdyz w réwnym stopniu uwzgledniajacy potrzeby
i interesy tak odbiorcy, jak i nadawcy;

4) forma komunikowania, w ktérej podmiotami marketingu polityczne-
go sg organizacje spoteczne o celach politycznych, organizacje polityczne
i aktorzy polityczni oraz obywatele o r6znym stopniu i formach zorganizo-
wania;

5) proces zawierajacy wszelkie formy komunikowania;

6) proces warunkowany celami pragmatycznymi, oddziatujgcy na posta-
wy uczestnikow w zakresie realizacji ich intereséw politycznych;

7) komunikowanie, w ktérym instytucje medialne petnig podwéjna role,
z jednej strony kanatéw przekazywania tresci politycznych, z drugiej pod-
miotéw aktywnie uczestniczacych w tym procesie;

8) proces uwarunkowany przez otoczenie spoleczne, w kt6érym si¢ doko-
nuje, a w szczegolnosci przez czynniki spoteczne, ekonomiczne, regulacyjne,
konkurencyjne i technologiczne3!.

Wyposazony w tak okreslone cechy konstytutywne i definiowany jak.o
specyficzna forma komunikowania politycznego marketing polityczny staje
sie wiec nieodiacznym elementem dyskursu publicznego oraz jednym z naj-
wazniejszym przedmiotéw badan politologicznych i socjologicznych®2

Posrednikiem w wyborze wladz panstwowych, ktéry umozliwia sprawne
przeprowadzenie kampanii wyborczej oraz realizacje mechanizméw i technik
marketingu politycznego sa $rodki spolecznego przekazu (prasa, radio, tele-
wizja i Internet) odpowiedzialne za relacjonowanie zdarzen z zycia polityczne-

0P, Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 6-7.

31D. Piontek, Imagistyka, s. 120.

%2Gzerzej: M. Gacek, Komunikacja polityczna w spoteczeristwie informacyjnym, w: Spoteczeri-
stwo informacyjne. Wizja czy rzeczywistosé? 1T ogélnopolska konferencja naukowa pod.hor’lorowym
patronatem Jego Magnificencji Rektora AGH prof. zw. dr. hab. inz. Ryszarda Tadeusiewicza, t. 2,
red. L.H. Haber, Krakéw 2004, s. 348; B. Golka, Politologia a komunikowanie masowe — co da-
lej?, ,,Edukacja Polityczna” 1982, vol. 1, s. 198.
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0. Ta funkcja mediow jest szczegolnie widoczna w demokratycznych syste-
mach politycznych, gdzie media funkcjonuja zaréwno jako przekaznik
komunikadji politycznej powstalej poza struktura samych medi6w, jak i nadaw-
ca przekazow politycznych tworzonych przez dziennikarzy34. Tak wiec wplyw
mass medi6w na polityke i prezentowane w jej obrebie wartosci jest niepodwa-
zalny®, a toczaca si¢ obecnie walka polityczna coraz czgsciej przenoszona jest na
plaszczyzne politycznych debat telewizyjnych, reklamy politycznej, tym samym
coraz rzadziej miesci si¢ w ramach dyskusji merytorycznych3. Problem polega
bowiem na tym, ze treéci (takze polityczne) prezentowane w mass mediach
musza by¢ dostosowane do specyfiki medialnej, tzn. musza by¢ relatywnie krot-
kie, zwiezle, a jednoczesnie zrozumiate i przystepne dla potencjalnego odbiorcy
(wyborcy)¥. W dobie ciaglego wzrostu znaczenia mediéw masowych wyborcy
jak nigdy wczeéniej operujg ,etykietami”, 4. uproszczonymi wzorami wizual-
no-ideowymi, ktére pozwalaja im na orientacje na rynku wyborczym. Postepo-
wanie takie jest racjonalne, biorgc pod uwage fakt, iz w paristwach demokra-
tycznych wystepuje zazwyczaj mnogoé¢ podmiotéw starajacych sie o przejecie
wladzy, co wraz z wprowadzeniem mechanizméw marketingu politycznego
utrudnia percepcje i réznicowanie tychze podmiotéw38. Mechanizm ten ma za-
stosowanie takze w przypadku wartosci, ktére musza by¢ atrakcyjnie , zapako-
wane”, aby pobudzi¢ wyborcow do stosownego dziatania. Sprzeciw moze
wywolywac jedynie fakt, ze nie zawsze wartosci swoja atrakcyjnoscig doréw-
nujg urokowi plyngcemu z ich prezentacji®.

¥ Szerzej: M. Sokotowski, Media wobec kulturowych przemian wspdlczesnodci, Olsztyn 2003,
s.89; D. Przybysz, Wyrazistos¢ kandydata na scenie politycznej i niepewnosé wyborcy, ,Studia So-
cjologiczne” 2003, nr 1, s. 92.

34B. McNair, Wrrowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998, s. 32.

% Wrecz powszechne jest dzi§ przekonanie, iz transmisja podstawowych wartosci i wzor-
cow kulturowych w przewazajacej mierze odbywa si¢ za pomoca coraz nowoczeséniejszych
i doskonalszych technologicznie érodkéw komunikowania masowego. D. Inglik-Dziag,
Rzeczywistos¢ wirtualna — rola mediéw w posredniczeniu doswiadczenia rzeczywistosci w spo-
leczeristwie masowym i ponowoczesnym, ,Studia Medioznawcze” 2007, nr 4, s. 24.

3.6 R: Wiszniowski, Marketing polityczny. Kilka uwag krytycznych, w: Marketing polityczny:
;t(z)f(t));enzu teoretyczne, reguty dziatania, praktyka komunikacyjna, red. M. Kolczynski, Katowice
, 8. 57.

% Spektakularnos¢ krétkich (a przy tym najlepiej bulwersujacych) wypowiedzi, uprosz-
CZF)I’IYCh sloganéw i emocjonalnego jezyka okreslana jest mianem tzw. infotainmentu, prefe-
rujacego .a‘crakcyjnoéé przekazu kosztem jego znaczenia. D. Dylla, Pytanie o ksztatt komuniko-
wania politycznego w patistwach demokratycznych — idealny dialog rzadzqcych i rzqdzonych czy
polityczna strategia kreowania preferencji wyborczych?, ,Studia Polityczne” 2005, nr 17, s. 82.

% A. Kasinska-Metryka, Wizerunek kandydata na prezydenta — polityczna poprawnosé kon-
tra marketingowe wyzwania. Analiza wizerunku D. Tuska i L. Kaczyfiskiego na podstawie kampanii
prezydenckiej w Polsce w 2005 roku, ,, Athenaeum” 2006, nr 14-15, s. 158.

¥ P. Pawelczyk, D. Piontek, Marketing, s. 179.
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Marketing polityczny, ktéry — jak to zostalo juz zasygnalizowane —
w dobie powszechnej mediatyzacji (wystawiania dzialasi elit politycznych na
komentarze, dyskusje, osad i krytyke mediéw?’) jawi sie jako niezwykle
kuszaca forma uprawiania polityki, jest atrakcyjny medialnie, ludyczny,
barwny, a cechy te bez watpienia przyciggaja potencjalnego klienta, zwracaja
jego uwage. W zwigzku z tym wizualna strona marketingowego przekazu
jest ta sferg, na ktorej opiera si¢ w zasadzie catos¢ komunikatu: kandydat,
program, partia ma przede wszystkim dobrze wyglada¢, a dopiero potem
znaczy¢, a wiec niesc istotna tres¢ w glebokiej warstwie publicznego przeka-
zu#!. To z kolei skazuje nas, odbiorcéw komunikatéow marketingowych, na
obcowanie z przerostem kolorowej, atrakcyjnej formy nad utomng trescig?2.
Jak pisali Mariusz Kolczyriski i Janusz Sztumski: ,Coraz mniej licza si¢ pro-
gramy wyborcze, konkretne kwestie polityczne lubidee — waznos¢ proble-
mom nadaja komentatorzy medialni. Dominuje perspektywa swoistego kon-
kursu popularnosci: kto prowadzi w sondazach, jak ksztaltuja sie trendy
spolecznego poparcia, kto zebrat najwiecej funduszy, itd.”+

W dobie demokracji masowej* polityka domaga sie wiec — zaréwno dla
siebie samej, jak i jej odbiorcow — znacznego uproszczenia. Zdefiniowac

40B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Whyrowadzenie, Wroctaw 2001, s. 125.

#1Podobny poglad zdaje si¢ podzielac Piotr Pawelczyk, ktéry w jednym ze swoich arty-
kutéw stwierdzit, iz ,zdolnosci w komunikowaniu werbalnym i niewerbalnym zastepuja
jasno$¢ pogladow oraz przywigzanie do wartosci”. Co wigcej, zdaniem P. Pawelczyka, ta
przystosowawcza lekkos¢ bytu politycznych graczy zniecheca wobec polityki wiele 0s6b
nie mogacych pogodzi¢ sie z relatywizacja uznawanych przez siebie pogladéw. Dos¢ pesy-
mistycznie brzmi réwniez teza, w mys$l ktorej coraz czesciej obserwujemy wzrost liczby
dziedzin zycia, w ktérych lamanie zasad moralnych wydaje si¢ niezbedne dla sprawnego
dziatania. Podobnie jest takze w polityce. ,W zdominowanym wspélczesnie przez telewizje
przekazie medialnym — konkluduje P. Pawelczyk — [to] wizerunek polityka zawiera
w sobie gleboko pojete elementy estetyki”, ktore z kolei niosa w sobie okreslone wartosci,
nieraz nie§wiadomie odbierane przez widzoéw. Wszystko to zaé sprawia, ,iz demokratycz-
ny wybér determinowany jest w coraz mniejszym stopniu wartosciami, ktére legly u pod-
staw tego systemu”. Szerzej: P. Pawelczyk, Polityk czyli aktor, w: Etyka i polityka, red.
E.M. Marciniak, T. Motdawa, K.A. Wojtaszczyk, Warszawa 2001, s. 196-206.

2 M. Jeziriski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III Rzeczypospolitej,
Torun 2004, s. 206.

M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztattowanie indywidualnych i zbioro-
wych opinii, postaw i zachowari, Katowice 2000, s. 149.

# Zdaniem Karoliny Churskiej-Nowak ,na tak rozumiany porzadek skladaja si¢ dwa
podstawowe zjawiska, bedace konsekwencjg przemian i rewolucji z pierwszej potowy XX
wieku. Pierwsze z nich to wprowadzenie masowego prawa wyborczego (rewolucja pole-
gajaca na zniesieniu cenzuséw i umasowieniu demokragji), drugie odnosi si¢ do narodzin
medi6éw masowych, dostepnych dla szerokiej publicznoéci (rewolucja w dziedzinie techno-
logicznej)”. K. Churska-Nowak, Rytuaty polityczne w demokracji masowej, Poznari 2009, s. 10.
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klarownie sytuacje, dostarczy¢ prostych heurystyk dla politycznych wybor-
cow — tow dobie wszechobecnej mediatyzacji wszystkich sfer rzeczywisto-
$ci warunek konieczny osiggniecia zamierzonych celéw4. W dziatalnosci
politycznej stopniowo odchodzi sie od koncepcji komunikacyjnych, ktore ak-
centowaly nadrzedna role wartosci politycznych w ksztattowaniu efektyw-
nych perswazyjnie komunikatéw politycznych, zastepujac je oddzialywania-
mi marketmgowyml odwotujacymi sie do potrzeb, interes6w.i oczekiwan
docelowych g grup odblorczych Budujac odpow1edn1 przekaz, podmioty poli-
tyczne upraszczaja go do tego stopnia, by stat sie atrakcyjny dla jak najszer-
szego kregu odbiorcéw, odwotuja sie przy tym do znanych i powszechnie ak-
céptowanych wzoréw zachowar, norm i wartosci. Wszystko to sprawia, ze
coraz czeSciej polityka traktowqpa z jednej.strony. jako ,sztuka wyberu”,
ktéra powinni posiada¢ obywatele uczestniczacy w kampaniach wybor-
czych, z drugiej zas ,sztuka bycia wybranym”, ktéra winna cechowac elity
wladzy i kandydatow do tych elit, staje sie ,,pohtykq bez ideologii”4¢. , Polity-
ka bez ideologii” to metaforyczne okreslenie-tej odmiany polityki demokra-
tycznej, ktorej ideologia jest walka o zdobycie i utrzymanie wtadzy przy za-
chowaniu formalnych procedur demokratycznych?’. W tej koncepdji polityka
zostaje sprowadzona do zdobycia rynku, pohtycznego, a przede wszystkim
poparc1a wyborcéw. Mozna wrecz zaryzykowad stwierdzenie, ze tak.rozu-
miana , polityka bez ideologii” preferuje nade wszystko wspéiczesne muta-
cje demokracji masowej i przedstawicielskiej postugujace sie technikami
marketingowymi. W demokracji tego.typu polityka staje si¢ specyficzng-sfera
biznesu, gdzie upadaja autorytety i traca znaczenie wszelkie wartosei%s.
Istotq takiego dziatania politycznego jest jego ,niedialogiczno$¢” rozumiana
m.in. jako zdominowanie polityki.przez polityczny marketing z powszech-
nym wykorzystamem technik perswazyjnych w ogéle, a uprawianiem pro-
pagandy w szczeg6lnoécit.

‘Czy mozna zatem stwierdzi, iz polityka rozumiana jako polityczny mar-
keting okazuje si¢ slepa na wartosci, zas swoj produkt (bo produktem wtas-
nie pragnie nazwac swdj przedmiot) oferuje klientowi na zasadzie cztero-

S R. Marzecki, Polisemicznosé pojecia , uktad” w jezyku lideréw Prawa i Sprawiedliwosci,
»Athenaeum” 2008, nr 19, s. 67.

W opracowaniach dotyczacych dziatan public relations realizowanych w obszarze poli-
tyki mozna si¢ spotkac z okresleniem , wypierania idei przez obrazy”. Szerzej: K.A. Paszkie-
wicz, , Public relations” w obszarze polityki, , Wroctawskie Studia Politologiczne” 2001, nr 1,
s.10.

. Bodio, Polityka jako sztuka bycia wybranym, ,Studia Politologiczne” 2002, vol. 6, s. 47.

48 Tamze, s. 47-48.

*L. Habuda, Niedialogiczna polityka. Przypadek IV RP, ,Wroctawskie Studia Politologicz-
ne” 2008, nr 9, s. 33.
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elementowego marketing mixu, jaki tworza: cena, produkt, dystrybucja
i promocja®?

Polityka jest plaszczyzna Scierania si¢ spornych intereséw réznych grup
i srodowisk spotecznych, a niekiedy takze wyznawanych przez nie warto-
§ci. Przy czym ,wartosci te zostajg podporzadkowane $wiatu regul techno-
logicznych, instrumentalnie skutecznych. Stajg sie srodkiem w dziatalnosci,
wigzacej czynnoé¢ jako przyczyne z wywarciem zaplanowanego skutku,
ktéry mozna oceni¢ z punktu widzenia sprawnoéci. Obszarem, gdzie
sprawno$¢ dochodzi do skutku, gdzie sig realizuje, jest jednak sfera przezy-
wania symboli i komunikowania wzajemnego. Jest wiec polityka sferg sku-
tecznego sterowania procesami komunikowania i przezywania rzeczywi-
stosci ludzkiej — tak na poziomie prostym, gdy chodzi o przekazy
dotyczace sytuacji praktycznych, codziennych, jak i gdy chodzi o tworzenie
wizji i $wiatopogladéw — idealéw politycznych lub politycznie waznych
tylko”?L. Pytanie, czy w tak zdefiniowanej polityce jest jeszcze miejsce na
wartosci? Czy przeniesienie mechanizméw marketingu do sfery polityki
nie jawi sie w tym kontekscie — jak sugerujg Piotr Pawelczyk i Dorota
Piontek — jako jeden z wyznacznikéw postepujacej destrukcji ideatéw
i zasad demokracji liberalnej oraz czy idee i wartosci lezace u podstaw za-
réwno demokracji antycznej, jak i owieceniowej nie znajduja przypadkiem
coraz mniejszego odzwierciedlenia w demokratycznych systemach poli-
tycznych trzeciego tysiaclecia®??

Celem uprawiania polityki jest zdobycie wladzy, osiagniecie zaloZonego
celu. W paristwach demokratycznych droga prowadzaca do realizacji tych
zalozen sa wybory, a dzialalnos¢ polityczna toczy sie w warunkach wolnej
konkurencji. Jest wiec czyms$ naturalnym, ze politycy rywalizuja o przychyl-
no$¢ wyborcéw, starajac sie ich przekonaé do swoich racji. Jest tez czyms na-
turalnym, ze na rynku politycznym, podobnie jak na rynku komercyjnym,
dochodzi do konfrontacji ofert, ich poréwnania. Czesto, aby wydac¢ sie lep-
szym od innych, nalezy doda¢ sobie kilka nieposiadanych przymiotéw
i odjaé pare cigzacych wad. Trzeba przekonaé swoich klientéw (wyborcow),
aby wybrali wlasnie nasza oferte. Niejako wymuszone zostaje stosowanie
réznego rodzaju trikéw i zabiegéw, ktére najczesciej niewiele majg wspélne-
go z etyka (powszechnie uznawanymi i wyznawanymi wartosciami)®3. Nie
oznacza to tez, Ze dzialania takie (marketing polityczny) nie maja negatywne-

D, Goéra-Szopiniski, Polityka czy polityczny marketing?, ,Media — Spoteczenstwo —
Kultura” 2008, nr 1, s. 27.

51 A M. Falinski, Polityka i wtadza, w: Interpretacje polityki, red. M. Szyszkowska, Warsza-
wa 1991, s. 65.

%2p. Pawelczyk, D. Piontek, Marketing, s. 178 1187.

L. Kuras, Ksztattowanie wizerunku politycznego w perspektywie etycznej, w: Wartosci etycz-
ne w kampaniach 2005 roku, red. D. Walczak-Duraj, Pabianice 2006, s. 155-156.
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go wplywu, a nawet nie stanowia zagrozenia dla demokracji®4. Mechanizmy
tak pojmowanego marketingu moga bowiem ostabi¢ sprawnosé demokracji,
rozluzniajgc relacje lideréw z elektoratem, w miejsce dyskursu wprowa-
dzajac spoty reklamowe, unifikujac programy wyborcze wlasnych ugrupo-
wan politycznych, sprowadzajac je do zagadnies, co do kt6rych najlatwiej
uzy¢ populistycznej retoryki® lub ktore znajduja sie aktualnie w orbicie zain-
teresowania potencjalnych wyborcow. Marketing polityczny upraszczajgc
w ten spos6b caly dyskurs publiczny sprawia, ze wartosci, ktére powinny
przekonywac spoleczeristwo do rozwigzari demokratycznych, przekazywa-
ne s3 coraz czesciej na zasadzie aksjomatéw. Tymczasem demokracja z natu-
Iy rzeczy musi by¢ ustrojem, ktérego reguty podlegaja stalej falsyfikacji, tym
bardziej ze przeciez masowa posta¢ demokracji jest stosunkowo mtoda, a za-
sady ja konstytuujace mocno odbiegaja od tych, ktére stanowily podwaliny
demokracji antycznej czy demokracji ograniczonej. Czy wiec wspblczesna
demokracja jest zagrozona, a realnym dla niej niebezpieczenistwem jest mar-
keting polityczny i brak wartosci, ktére co najwyzej stanowia jeden z produk-
tow tego marketingu?

POSZUKIWANIE WARTOSCI

Niewatpliwie stabosci teoretycznej marketingu politycznego®” towarzyszy
szereg zarzutow wobec tej dyscypliny zwigzanych z generowaniem roz-
wigzan nieetycznych i wadliwych z punktu widzenia praktyki politycznej
oraz prawidtowoéci i racjonalnosci podejmowanych decyzji politycznychs,
Ich dos¢ szczegotowy katalog wymienit Ziemowit J. Pietras, wskazujac na:

1) ostabienie funkcjonowania systemu partyjnego;

2) korumpowanie zar6wno kandydatéw, jak i catych partii politycznych;

3) pelna profesjonalizacje dzialalnosci wyborczej, a tym samym obniZenie
aktywnosci ochotnikéw, co w konsekwencji prowadzi do demobilizacji elek-
toratu;

M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wybor-
czych w USA i w Polsce, Warszawa 2007, s. 292.

% A. Kasiriska-Metryka, Wizerunek, s. 167.

%P. Pawetczyk, Marketing polityczny w dyktaturze mas, w: Problemy wspitczesnej demokracji
w ujeciu socjotechnicznym, red. P. Pawelczyk, Poznan 2005, s. 87-88.

*” Autor tego opracowania dostrzega tego typu stabosci. W zwigzku z ograniczeniami
dotyczacymi redakdji tekstu pozostawia te rozwazania na boku, co bynajmniej nie umniej-
sza ich wagi i znaczenia.

*E. Nowak, R. Riedel, Siedem grzechéw gtownych marketingu politycznego. Krytyczno-reali-

styczne ujecie teorii i praktyki politycznej, w: Za kulisami spektaklu. Medialne wizerunki polityki,
red. M. Sokotowski, Torun 2009, s. 135.
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4) (i co najistotniejsze dla prowadzonych tu rozwazarn) ,, ucieczke od praw-
dy” i rzeczywistych probleméw politycznych w sfere ptytkiej propaga}ndy”.

Powyzszy katalog mozna uzupetni¢ krytyka, ktéra Ewa Nowak i Rafat
Riedel okreslili mianem siedmiu grzechéw gléwnych marketingu politycz-
nego. Zarzuty przez nich sformutowane sg, jak ponizej: .

1) badania nad marketingiem koncentruja sie nie tyle na polityce, ile takty-
kach komunikacyjnych; .

2) badania w zakresie marketingu wspomagaja procesy stosowania tzw.
zlych praktyk w polityce; .

3) brak nadal — oczym bylajuz mowa — satysfakcjonujgcych ram teo-
retycznych dla marketingu politycznego; _ o

4) scena polityczna z natury rzeczy nie jest domena marketingu i nie po-
winna by¢ analizowana za pomoca jego metod i technik; _

5) w zwiazku z rosngca rolag marketingu politycznego decyzje pohtyczng
mog3 (i coraz czesciej sa) uzaleznione od wysondowanego wéréd obywateli
popytw; '

6) marketing polityczny przyczynia sie ponadto do wzrostu populizmu
oraz deracjonalizacji decyzji politycznych, na co ewidentny wplyw ma celo-
we upraszczanie skomplikowanych probleméw; podkreéla sie takze rosngca
wcigz role cynicznie wykorzystywanych emocji; N

7) dzieki zastosowaniu zasad marketingu politycznego coraz bardz%e]' po-
pularne i efektywne stajg si¢ kampanie negatywne, co jeszcze bard.zm] za-
ostrza spér polityczny, poglebia podzialy polityczne oraz destabilizuje scene
politycznag®. ‘

»~Marketing polityczny jest wyrazem uwzgledniania przy tworzeniu pro-
jektow i programéw politycznych oraz ich promogji, instrumentéw badari
oraz srodkéw komunikacji istniejagcych we wspétczesnych spoleczeristwach,
za$ wiele czynnikéw, w tym w szczegolnoéci kultura polityczna elit i spo-
leczenistwa, decyduje o tym czy wykorzystywane beda one w sposéb odpo-
wiadajgcy przyjetym w paristwach demokratycznych standardom etycznym,
czy tez w sposéb moralnie naganny; jakie dziatania spotkaja sie z aprobata
czy przyzwoleniem spotecznym, jakie natomiast zostang zakwgstlonowane,
poddane krytyce i odrzucone”®l. Podobnie jest tez z wartosciami, ktére w za-
leznosci od kultury politycznej i poszanowania wcigz dyskutowanych, pod-
stawowych regul demokracji moga by¢ respektowane przez elity polityczn.e
i wyborcéw, a tym samym obecne w Zyciu spoteczno-politycznym lub co naj-
wyzej sta¢ sie moga jednym z ,wystawionych na sprzedaz” ,produktéw

% Z.]. Pietras, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakow 1998, s. 436-437.
OF. Nowak, R. Riedel, Siedem, s. 133 i 135.

%L G. Ulicka, Marketing polityczny a tresci i postrzeganie polityki, ,Studia Politologiczne”
2010, vol. 16, 5. 12-13.
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marketingu politycznego. Trywialnie mozna by wiec powiedzie¢, iz kwestia
wartodci w polityce realizowanej przy uzyciu mechanizméw i technik marke-
tingu politycznego uzalezniona jest od nastawienia podmiotéw politycznych
(organizacji spotecznych o celach politycznych, organizacji politycznych, ak-
toréw politycznych oraz obywateli), dla ktorych wartosci moga odgrywac
i bardzo czesto odgrywaja istotna role w podejmowanych i deklarowanych
dzialaniach politycznych lub co najwyzej staja sie jedng ze skladowych,
uatrakcyjniajacych prezentowang oferte polityczng. Tak rozumiane wartosci
ulegaja jednak cigglym przewartosciowaniom zaleznym od zmiennej ko-
niunktury politycznej, tracac to, co najwazniejsze: ,charakter”, potrzebny
takze w polityce.

Wyrazona powyzej tesknota za polityka odziang w wartoéci jest moze na-
iwna, moze stanowi jedynie rojenie prostego cztowieka. Niemniej jednak jest
co$ intrygujacego w pomysle, by podejmowane przez politykéw dziatania,
realizowane obietnice mialy u swych podstaw to, co jeszcze do niedawna
byto immanentna czescig polityki, a co dzi§ uchodzi za szkodliwe i niebez-
pieczne — wartosci. , Polityka w istocie nie jest przeciez tylko marketingiem
(czy tez nie powinna by¢)”62. Tymczasem obserwujgc dokonujace sie wciaz
przeobrazenia polskiej i Swiatowej polityki, trudno nie odnie$¢ wrazenia, ja-
koby w nowej polityce bez ideologii dominowac zaczal relatywizm etyczny,
w ktérym zacierajg sie granice miedzy sferg prywatng i publiczng®. Stuszna
za$ ideologia staje sie ta, ktéra pozwala zdoby¢ poparcie elektoratu. Innymi
stowy, coraz czedciej zamiast merytorycznej i rzeczowej debaty politycznej,
kt6rej konsekwencjg powinny by¢ konkretne dziatania polityczne, mamy do
czynienia z atrakcyjng a zarazem niezwykle wyrafinowang i niebezpieczna
mutacjg makiawelizmu ubranego w demokratyczne szaty®4. Problem w tym,
ze w takiej rzeczywistosci juz tylko krok dzieli nas od zniewolenia i to za
przyzwoleniem , wiekszosci”. Zniewolenia, ktére nie bedzie polegato na fi-
zycznym czy psychicznym ubezwiasnowolnieniu grup ijednostek, ale zwol-

2E. Nowak, R. Riedel, Siedem, s. 134.

% Wspolczesnie coraz wyrazniej widoczna jest tendencja do dostrzegania wagi tych cnot
moralnych, ktére tradycyjnie odnoszone byly gtéwnie do sfery prywatnych zachowar
cztowieka, a obecnie coraz czgsciej odnoszone bywaja do oceny zachowar zwigzanych z de-
cyzjami i realiami dziatari politycznych. Dla przykiadu: kfamstwo, oszustwo, zabojstwo itp.,
uznawane za niedopuszczalne moralnie formy zachowan czlowieka jako jednostki, byly
traktowane znacznie bardziej liberalnie i wyrozumiale w sferze dziatan politycznych. Dzis
nastepuje pewnego rodzaju zmiana. Klamstwo jako prywatne naruszenie zasady prawdo-
méwnosci moze liczy¢ na wieksza doze wyrozumiatosci, anizeli klamstwo w ustach polity-
ka. Otwarte pozostaje pytanie, czy jest to symptom postepu moralnego, czy reakcja na
nowa, niebywale spotegowana skale mozliwych zniszezer i zaglady, ktéra pozostaje w re-
kach politykow. Szerzej: H. Promieriska, Czy polityka moze i powinna pretendowaé do miana ety-
ki spotecznej, w: Etyka, s. 18.

T. Bodio, Polityka, s. 48.
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ninas — jakoobywateli — zsamodzielnego myslenia i.w oparciu o nie —
podejmowania decyzji. Tym samym utracimy nie tyllfo 1stotr_1y elgrr}ent na-
szego czlowieczenistwa, lecz takze przymiot, bez ktorego nlen}ozllwa ]gst
realizacja idei demokracji i wolnych, suwerennych w vaomh my/slach i dz/la-
laniach jednostek, prawdziwych republikanéw. L1‘1d21‘, dla/ kto.ry.ch précz
wilasnych, indywidualnych korzysci i interesc’)w wazne jest rOwniez (a moze
przede wszystkim) dobro wspélne — res publica.



