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Ta publikacja budzi respekt swa objetoscia oraz erudycjg autora. Podejmuje
istotne problemy, o ktérych méwi sie czesto, lecz nie zawsze w sposob upo-
rzagdkowany.

Uklad ksigzki jest przejrzysty i logiczny. W czesci teoretycznej znalazly
si¢ rozwazania o tym, jak mozna rozpozna¢ wartosci polityczne i w jakie ka-
tegorie daja sie one ujmowac. Wartosci polityczne zostaly tam ogélnie zdefi-
niowane jako to, co jest w naszym zyciu wazne, wzgledem tego, co postrze-
gamy jako polityczne. Czgs¢ empiryczna zawiera rekonstrukcje wartosci
politycznych odczytanych z badania opinii, reklam politycznych oraz telewi-
zyjnych serwiséw informacyjnych emitowanych podczas dwoch tygodni po-
przedzajacych wybory do Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2009 roku.

W pierwszym rozdziale znajdujemy podejscie filozoficzne: rekonstruk-
cje réznych prob strukturyzowania warto$ci, w tym dzielenia ich na podsta-
wowe i pochodne oraz perfekcyjne i uzytkowe. Przewodnikami w mysleniu
o warto$ciach sg tu zwlaszcza Roman Ingarden i Henryk Elzenberg. Roz-
dzial drugi dotyczy podejscia socjologicznego. Wartosci traktowane sa jako
to, co jest pozadane przez ludzi i realizowane w interakcjach, co zarazem
wyznacza normy spoleczne, a przez to tworzy kulture i strukture spoteczng.
Trzeci rozdzial reprezentuje podejscie politologiczne. Jako synteze tego, co
polityczne, Autor wyrdznil trzy sytuacje spoteczne: wyzwanie spowodowane
niedoborem zasobdw i niezgodnoscig intereséw réznych grup, konflikt, do-
minacje. Dominacja, w $lad za rozumowaniem Antonio Gramsciego, zostala
przedstawiona jako hegemonia stanowigca polaczenie przymusu i konsensu.
Za Januszem Gockowskim Autor wprowadzit dodatkowo pojecie panowa-
nia, obejmujace facznie hegemonie (tym razem rozumiang w przyblizeniu
jako legitymizacja) oraz dominacje (jako postuch rzadzonych wobec oficjal-
nych regulacji). W rozdziale czwartym znajdujemy podejscie socjotechnicz-
ne. Skoro rozwdj spoleczny mozna zaplanowac¢ i modyfikowa¢, to wartosci
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zostaly uznane za wazng kategorie opisu i argumentowania na rzecz racjo-
nalnej inzynierii spolecznej.

Kolejne cztery rozdzialy konkretyzuja wczesniejsze ustalenia. Au-
tor przytacza wyniki badania opinii w réznych krajach Europy $wiadcza-
ce o przewadze deklarowania wartosci odczuciowych, hedonistycznych oraz
materialno-bytowych. Przypomina, ze wartoéci polityczne ujawniajg si¢
w kontekscie symbolicznego konfliktu o tozsamosci, toczonego publicznie
przez aktoréw politycznych. Wartosci polityczne Autor wiaze z napigciem
miedzy tym, co perfekcyjne, a tym, co utylitarne, oraz miedzy tym, co po-
zytywne, a tym, co negatywne. Wskazuje, Ze no$nikiem warto$ci politycz-
nych jest jezyk. Stwierdza, ze komunikowanie wartosci politycznych wyraza
si¢ w dzialaniach legitymizacyjnych, realizowanych przez politykéw w sytu-
acji pluralizmu wartosci. Autor rozwaza tez pojecia ,,kultury” i ,,logiki me-
diow” oraz wspoélczesne zjawiska dajace si¢ okresli¢ w skrocie jako markety-
zacja i tabloidyzacja przekazow.

Cze$¢ empiryczng otwiera staranne zreferowanie badan wartosci repre-
zentowanych w jezyku, jakie prowadzili: Jadwiga Puzynina, Tomasz Krze-
szowski, Jerzy Bartminski, Michael Fleischer oraz Walery Pisarek. Nastep-
nie autor przedstawia wyniki wlasnych badan. Wartosci deklarowane przez
zwyklych ludzi zostaly zrekonstruowane na podstawie wywiadéw kwestio-
nariuszowych, opartych na zbiorze 54 stéw sztandarowych wyrdznionych
przez Walerego Pisarka (od mitosci i rodziny po korupcje i zaktamanie). 1038
respondentow udzielifo 5190 odpowiedzi. Wartos$ci wyrazane przez poli-
tykéw Autor badal, analizujac wszystkie reklamy polityczne czterech naj-
silniejszych komitetéw wyborczych (PO, PiS, SLD-UP, PSL) nadawane bez
optat w I Programie TVP podczas dwdch tygodni kampanii. Materialem do
zbadania wartosci dziennikarskich byty doniesienia gléwnych wydan serwi-
séw informacyjnych czterech nadawcéw telewizyjnych (TVP1, Polsat, TVN,
Trwam) wigzace si¢ z wyborami do Parlamentu Europejskiego. W ciagu
dwdch tygodni poprzedzajacych wybory stanowily one od jednej trzeciej do
ponad potowy calosci tych serwisow.

Poniewaz wszystkie badane wypowiedzi pochodzily z tego samego okre-
su — dwdch tygodni podczas kampanii wyborczej do Parlamentu Europej-
skiego — dotyczyly wartosci europejskich traktowanych jako cze$¢ zbioru
wartosci politycznych. Na zadane podczas wywiadu pytanie o wartosci euro-
pejskie 55,3% respondentéw nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi. Zdecydowa-
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na wiekszos¢ mowita ,,nie wiem”, pozostali wyrazali przekonanie, ze warto-
$ci europejskie nie istnieja. Natomiast ci, ktérzy odpowiedzieli, wskazywali
na dwie gléwne warto$ci: swobode podrézy i prace. Na wyraznie dalszych
miejscach znalazly sie: wolnos¢, tolerancja, wspolnotowosé, demokracja, so-
lidarno$¢ itd. Zmienne demospoteczne istotnie réznicujace wypowiedzi re-
spondentow okazaly sie tylko dwie: wiek oraz poziom wyksztalcenia.

Wartosci odczytane z reklam politycznych wszystkich partii tacznie two-
rz3 nastepujacy ciag: Polska, Europa, sukces, zgoda, wiedza, lokalnos¢ itd.
Ponadto dla kazdej z badanych partii Autor sporzadzil szczegétowe zesta-
wienie deklaracji programowych oraz wartoéci eksponowanych w rekla-
mach politycznych. Natomiast wartosci reprezentowane w wiadomos$ciach
telewizyjnych to: konflikt, dobro wlasne i dobro partii, zaktamanie, zagro-
zenie, sukces, Polska, praca, dyskryminacja, wspdlnotowos¢, zgoda, korup-
cja itd.

W konkluzji pracy autor stwierdza istnienie zbiezno$ci miedzy hierarchia
wartosci deklarowanych przez ludzi i wartosci wyrazanych przez politykow
oraz istnienie rozbiezno$ci migdzy tymi dwoma hierarchiami a hierarchia
wartosci reprezentowanych w wiadomosciach telewizyjnych.

Mozna doda¢, ze w ten sposob zostalo empirycznie potwierdzone intu-
icyjne spostrzezenie Neila Postmana, ze reklama nie méwi niczego o ofero-
wanych produktach, ale méwi wszystko o lekach, upodobaniach i marze-
niach potencjalnych konsumentéw'. Mozna tez rozumie¢ te konkluzje jako
pochwale dziennikarstwa: ludzie deklaruja swoje Zyczenia, politycy te zy-
czenia podchwytujg i naglasniaja, a jedynie dziennikarze trzymaja sie ziemi,
donoszac o konfliktach i zagrozeniach.

Ksigzka jest bardzo pouczajaca, budzi tez uznanie solidny warsztat ba-
dawczy autora, stanowigcy podstawe prawomocnosci wynikéw analizy. Je-
dyne powazniejsze zastrzezenie moze dotyczy¢ wspomnianej tylko przez
Autora i nierozwazanej szerzej kwestii rozbieznosci pomiedzy réznymi sys-
temami warto$ci. Na przyklad ludzie wymieniajg jednym tchem wolnos$¢
i rowno$¢ (pozycja 4 i pozycja 9 w tabeli gléwnych deklarowanych warto-
$ci). Pozwala im na to wiedza potoczna, jesli rozumie¢ jg jako zbidér powierz-
chownych, fragmentarycznych i nieuzgodnionych ze sobg uogélnien, ktore
nie tworzg spojnej catosci. Politycy sg troche bardziej ostrozni: chetnie mo-

' N.Postman, Zabawi¢ si¢ na Smier¢. Dyskurs publiczny w epoce show-businessu, ttum. L.

Niedzielski, Warszawa 2002, s. 183.
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wig o wolnosci (pozycja 14 w tabeli wartosci odczytanych z reklam politycz-
nych), ale zamiast réwnosci znajdujemy tylko solidarnos¢ (pozycja 19 w tej
tabeli). A dziennikarze nie méwig ani o wolnosci, ani o réwnosci, skupiajac
sie na konfliktach, dbaniu o siebie, ktamstwach, zagrozeniach i sukcesach;
co najwyzej, wspominajg o solidarnosci i demokracji (pozycja 15 i 18 w tabe-
li warto$ci odczytany z serwiséw telewizyjnych). Mysle tu o takiej niezgod-
noscig systeméw wartosci, jakg zajmowali si¢ miedzy innymi Isaiah Berlin
(Dwie koncepcje wolnosci), Leszek Kotakowski (Pochwata niekonsekwencji,
Kultura i fetysze) oraz John Rawls (Liberalizm polityczny), lecz tych kwestii
Autor nie rozpatrywal.

Drugie, drobniejsze zastrzezenie dotyczy niezbyt precyzyjnie stosowa-
nych przez Autora terminéw dotyczacych wywierania wptywu przez nadaw-
cOw przekazéw medialnych na odbiorcow. Jesli za Mirostawem Karwatem
rozumie¢ perswazj¢ jako nacisk wywierany na partnera komunikowania
traktowanego jako autonomiczny i racjonalnie dziatajacy podmiot, a mani-
pulacje jako nacisk na odbiorce traktowanego jak przedmiot?, to zbytecz-
ne staje si¢ pojecie ,propagandy”, przynajmniej w spoleczenstwie liberalnej
demokracji, gdzie propaganda oznacza badz perswazje, badz manipulacje.
Natomiast w spoleczenstwie autorytarnym propaganda jest synonimem
komunikowania politycznego. Pojecie reklamy pochodzi z innego porzad-
ku i oznacza pewien typ komunikowania, a kazde komunikowanie wigze
sie z wywieraniem wplywu na odbiorce. Jako reklame okreslimy przekazy
nadawane odplatnie (lub w ramach bezptatnego w okresie kampanii czasu
antenowego), ich tre$¢ pozostaje pod kontrolg nadawcy, w reklamie dopusz-
czalne jest koloryzowanie rzeczywistosci, a przekazy zostaty oznaczone jako
reklama. Zatem przedwyborcze spoty telewizyjne to reklama, a nie propa-
ganda.

Wojciech Furman
(Uniwersytet Rzeszowski)

2

M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 1999, s. 26-39.



