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Etyczne aspekty marketingu idei
w pozamilitarnej strukturze bezpieczenstwa narodowego

Streszczenie

Artykut jest supozycja na temat mozliwos$ci marketingu idei, ktory
jest rozpatrywany z punktu widzenia etyki normatywnej oraz opisowej, zajmujacych si¢
oceng i charakterystyka zachowan ludzkich w sferze zycia spotecznego (publicznego).
W materiale zaprezentowano zatem kwestie moralne majace zastosowanie przy ocenie
marketingu jako metody promocji lub zniewalania idei przydatnych w polityce czy ideo-
logii. Refleksja etyczna si¢ga zatem ustalenia wptywu planowania zasig¢gu idei moral-
nych wptywajacych na postawy spoteczne, ktore sg mozliwe do ukazania w zréznicowane;j
ofercie marketingowej, w public relations czy reklamie. Z tego tta wyrasta podjeta proba
ukazania koneks;ji etyki z marketingiem zarowno w konwencji normatywnej, jak i eto-
logicznej tudziez kreowanej moralnej refleksji marketingu idei. W tek$cie ukazano wige
relacje zachodzace pomigdzy etyka normatywna, opisowg a marketingowa strategig pro-
mocji idei moralnych. W zwigzku z tym wskazano tu spodziewany konterfekt nieistniejacej
jeszcze etyki marketingu idei, ktorg z jednej strony mozna rozumie¢ jako ogot ocen i norm
moralnych, a z drugiej za$ nauke¢ o moralnosci rynkowej cennosci idei obrazowanych
w systemie oczekiwan spotecznych zwigzanych z pozamilitarnym poczuciem bezpie-
czenstwa. W koncowej czesci artykutu zademonstrowano skategoryzowane idee moralne
mogagce mie¢ znaczenie w refleksji marketingowej zwigzanej z zachgta do ich poszano-

wania i wyboru.

Stowa kluczowe: idee, marketing, normy moralne, warto$ci moralne, oceny moralne,

czyny moralne, odpowiedzialno$é, obowigzek

Marketing z grubsza jest procesem spotecznym, w ktorym ludzie otrzy-
muja to, czego potrzebuja, poprzez tworzenie, oferowanie oraz niezaktécong przez

jakiekolwiek okoliczno$ci wymiang towarow i ustug — a w moim przekonaniu —
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réwniez idei, poniewaz te posiadajg warto$¢'. Najkrocej mowige, marketing ozna-

cza ,,zaspokajanie potrzeb poprzez osigganie zyskow’”

, @ w moim przekonaniu
takze w drodze nabywania okreslonych korzysSci politycznych, ideologicznych czy
$wiatopogladowych. Marketing jednak z zatozZenia nie jest kolekcjg okre§lonych
dziatan i metod manipulowania gustami, ale przemys$lang strategia i dostosowang
do niej taktyka postgpowania, adresowang do skonkretyzowanych odbiorcow,
definiowanych na ptaszczyznie badan (np. demoskopowych) i wiedzy
(np. z zakresu public relations), osadzonych w realiach rynkowych (dzisiaj ele-
mentami rynku sg nie tylko towary i ustugi, ale takze idee)’.

Na gruncie emulacji politycznej, $wiatopogladowej czy ideologicznej,
umiejscowionej w strukturze panstwa towarem jest wszystko, co ma jakakolwiek
wartos¢. Dlatego skomercjalizowane idee wlaczajg rozne merita w obreb marketin-
gowej sprawnosci. Nalezy przy tym pamigtaé, ze juz w socjologii istnieje od dawna
(od 1908 roku) interpretacja przekazow skutecznych dla odbiorcéw, okreslanych,
jako tzw. proste idee. Oto podtug klasycznych pogladow reprezentowanych
przez Georga Simmela wytacznie w grupach matych wystepuje bezposrednie
komunikowanie si¢ cztonkow, dlatego tez w grupach duzych zachodzi koniecz-
no$¢ tworzenia instytucji grupowych, dzieki, ktorym grupy wielkie funkcjonuja.
W grupach wielkich jedno$¢ i samo funkcjonowanie mozliwe jest tylko w drodze
oderwania si¢ od konkretnych kwestii lub 0sob (jednostek) na rzecz abstrakcyj-
nego ujecia tychze. Z tego tez powodu dla okreslenia wazno$ci celow wielkich
grup formutuje sie proste idee, ktore sg w stanie poruszy¢ i popchng¢ masy do
dziatania*. Ale przy tej okazji jest wiadomo, ze ludzie stajg si¢ niebezpieczni,
jesli uwierzg w proste idee, zwlaszcza w grozne. A te tworzg rozne stwierdze-
nia (konstatacje, obserwacje, opinie, fakty, przektamania, potprawdy itd.),
ktore sa zrozumiale (dostgpne) dla najbardziej prymitywnych cztonkow wielkich
grup. Dlatego prostymi ideami postuguja si¢ demagodzy szermujgcy symbolami
1 stereotypami. Niebezpieczne sa zwlaszcza manifestacje przeciwienstw, czyli roz-
nicowanie ludzi wedtug skali ,,my — oni” czy ,,nasi — obcy”. Takie manifestacje sg
wprost przejawem realizacji w spoleczenstwie rzymskiej zasady wtadania grupami
di vide et impera (dziel i rzadz). Zatem proste idee to slogany, banaty, komu-
naly, frazesy, ale tez komunikaty, sentencje czy ztote mysli. Szczegdlne znaczenie

jednak majg stereotypy, czyli konstrukcje mys$lowe zakorzenione w emocjach,

Por. Ph. Kotler, K. L. Keller, Marketing, Poznan 2012, s. 5.

Por. ibidem.

Por. P. Wankowski, D. Sobotkiewicz, M. Daszkiewicz, Marketing. Teoria i przykiady, Warszawa 2014, s. 9.
Por. G. Simmel, Socjologia, tt. M. Lukasiewicz, Warszawa 1975, s. 119.
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zawierajgce uproszczone przeswiadczenia dotyczace zjawisk pochopnie ocenia-
nych przez zasciankowe srodowiska’.

O ideach prostych jako pierwszy pisal w XVII wieku gtowny tworca
empiryzmu (i prekursor liberalizmu)John Locke, ktory interpretowat je jako
odzwierciedlone w naszym umysle wrazenia, adresowane do konkretnych i jedno-
stkowych obrazow rzeczywisto$ci (np. jeden stét, jedno jabltko, jeden kon itd.).
Wedle tego idee proste podlegajg postrzeganiu, ktore zestawia w umysle poréwny-
walne, szacowane i tatwe do rozpoznania pojecia mozliwe do utozenia w kategorie
mogace by¢ uogdlnione i wykorzystane w mysleniu abstrakcyjnym (np. doty-
czacym juz kazdego stotu, dowolnego jabtka czy jakiegokolwiek konia). W ten
sposOb w postrzeganiu rzeczywistos$ci pojawiajg si¢ idee ztozone, przedstawia-
jace warianty mozliwych i uogélnionych zbiorow idei prostych, ktéore moga by¢
skompilowane do obrazoéw wszystkich odmian rzeczy dajacych si¢ zdefiniowac
(nazwaé, wyr6zni¢ i odmieni¢). Idee zlozone ulegaja dalszym przeksztatceniom,
prowadzacym zaréwno do wyjas$niania ich pochodzenia, jak i umiejscowienia
w $wiecie. Tym samym w procesie reorientacji wrazen dotyczacych bytéw jednost-
kowych i poznawanych sensualnie (idee proste) oraz ich zbioro6w rozpoznawanych
umystowo (idee ztozone) nastepuje wyodrebnienie juz idei abstrakcyjnych, nie-
zaleznych od bodzcoéw zmystowych (czyli wzroku, zapachu, smaku, stuchu
czy dotyku). Idee abstrakcyjne to jednak echa idei prostych, okreslanych przez
wewnetrzne zycie umystowe®. Wszelako geneza historycznej interpretacji idei nie
kryje si¢ w racjonalizmie Lockea, ale w Platonskiej koncepcji bifurkacyjnego
$wiata (czyli rownoleglych rzeczywistos$ci), gdzie niematerialne byty,nie dane
nam bezpo$rednio i pozostajace poza mozliwosciami ich rozpoznawania w drodze
zmystowej, rzutuja na nasz sensoryczny wymiar. Wedhug spekulacji (aprioryzmu)
Platona idee sa poznawalne wytacznie rozumowo, a nie w sposéb fizycznie nama-
calny, albowiem idee to niezmienne wzory zmiennych i nietrwatych rzeczy oraz
zjawisk §wiata materialnego. A posrdd nich na szczegdlne wyrdznienie zastuguja
trzy idee, czyli dobro, prawda oraz pigkno, albowiem tworzg punkt wyjscia dla
najwazniejszych manifestacji relacji etycznych’. Nie bez kozery owa triada stata
si¢ wytyczng wspotczesnej aksjofilozofii, ktora z wyrdznionych idei tworzy funda-
mentalne warto$ci wazne w etyce, estetyce oraz kazdej nauce lub dziedzinie zycia

zmierzajacej do poznawania prawdy?®.

5 Por. G. Bodenhausen, P. Wyer, Effects of stereotypes on decision making and information-processing

strategies, ,,Journal of Personality and Social Psychology” 1985, Vol. 48, s. 267-282.

Zob. J. Locke, Rozwazania dotyczqce rozumu ludzkiego, tham. B. Gatecki, Warszawa 1955.

Por. Diogenes Laertios, Zywoty i poglgdy stynnych filozofow, tt. 1. Kronska i in., Warszawa 1982, s. 167,
169-170.

8 Por. M. Adamkiewicz, Od etyki do bioetyki, Warszawa 2007, s. 32-35.
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1. Teoriopoznawcze aspekty marketingu idei z punktu widzenia
etyki

Nawet w obliczu do$¢ konkretnego zagadnienia dotyczacego analizy poza-
militarnych elementéw obecnych w strukturze bezpieczenstwa narodowego,
etyczna refleksja nad obecnoscig idei w marketingu — bedacego detalem owe;j
struktury — musi posiada¢ wymiar teoretyczny, a stad oddala¢ si¢ od ustalania
kolekcji komunikatow stuzacych izoropii (rownowadze i spokojowi) w pan-
stwie. W zwigzku z tym interesujagcy wydaje si¢ by¢ problem idei rozumianych
jako przejawy ontologiczne, a nie konkretne przestania zwigzane z dziatalnoscia
publiczng, militarng czy gospodarcza. Idee w ujeciu marketingowym traktujemy
jako produkty rynku ofert na polu emulacji politycznej, ideologicznej i $wiato-
pogladowej, zainteresowanej obecnoscig niektérych przestan w §wiadomosci
spolecznej koniecznie zorientowanej na ich skutecznos$¢. Dlatego tez marketing
idei przybiera formg jakiejs uogdlnionej refleksji filozoficznej nad funkcjonowa-
niem norm i wartosci, ktore oceniamy z punktu widzenia nie tylko ich waznosci,
ale w ogole obecnosci posrod propozycji stuzacych bezpieczenstwu. Celem tego
stanowiska jest analiza wptywu idei sekuritalnych na cztowieka zyjacego ,,tutaj
i teraz” w $cisle zakreslonych przez prawidta spoteczne warunkach jego zycia
(skuteczno$ci, przedsigbiorczosci, konkurencyjnosci). Marketingowa refleksja
moralna nad ideami, jak kazda tego pokroju orientacja, rozwaza zakres znacze-
niowy pojecia ,,dobro”i charakter przeobrazen tego zjawiska w sytuacji ludzkiej
emulacji na rynku idei. Tego typu rozwazania muszg stanowi¢ tez osSnowe roz-
mys$lan nad istotg dobra, jak tez zrédto szczegdélowych badan nad jego réoznymi
interpretacjami (ekonomicznymi, socjologicznymi, psychologicznymi) zwigza-
nymi z zamiarami moggcymi mie¢ zastosowanie w koncepcji bezpieczenstwa
(np. narodowego).

Problematyka marketingu idei jest wstgpnym zalozeniem moralnosci
panujacej w kazdej dziatalnos$ci odnoszacej si¢ do planowania, projektowania,
programowania tudziez wprowadzania przyjaznej ludziom strategii otuchy®.
To ona z zatozenia staje si¢ zrodlem poszukiwania prawosci, takze w przedsig-
wzieciach na polu sekuritalnej dziatalnosci, ktora jest czgscig wolnosciowego

etosu obejmujgcego wlasciwy styl zycia, wartosci oraz ideaty swobody. Wszak

Wydaje sig, ze, z punktu widzenia strategii planistycznej, projektujacej i programujacej rézne formy
ludzkiej aktywnosci, nie ma wigkszej réznicy pomigdzy dziatalnosciag biznesowa a organizujaca
np. przejawy sekuritalne w zyciu publicznym. Zob. Strategie marketingowe firmy, Warszawa 1997;
Planowanie marketingowe w przedsiebiorstwie turystycznym, Warszawa 2002; Marketing bankowy,
Warszawa 2002.
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czlowiek wolny ma poczucie bezpieczenstwa, ktore manifestuje w anturazu
opartym na stosownej aksjologii i wzorach adresowanych do cenionego postg-
powania w strukturach spotecznych. Etos wolnosci obywatelskiej opiera si¢ na
arystotelesowskiej idei dzielnosci etycznej, ktora hotubi czlowieka kolekcjonu-
jacego mozliwie najliczniejsze cnoty moralne i cenigcego umiar w kazdej sferze
dziatalnosci. W konsekwencji cnoty przektadajg si¢ na madros¢, a ta rodzi dobro¢
w relacjach miedzyludzkich, zgodnie z algorytmem, ze cztowiek madry jest dobry
1 odwrotnie. Postawa tego rodzaju wynika z poszanowania samej moralnosci, ktora
jawi sie juz nie tylko jako zjawisko historyczne czy spoteczne, ale tez forma Swia-
domosci (zbiorowej 1 indywidualnej), zawierajacej wlasciwy zestaw pogladow
regulujgcych stosunki pomiedzy osobami oraz grupami'®.

Moralno$¢ w tym sensie stanowi jedna z tzw. form kontroli spoteczne;j
(obok prawa, religii i obyczajow), ktore regulujg catoksztatt ludzkich zachowan
w zbiorowosci. Dlatego normy moralnosci, czyli dyrektywy zalecajace okreslone
postepowanie cztowieka lub wzbraniajace go, stoja na strazy tadu i porzadku
w danej spoteczno$ci. Normy moralnosci sg trwate i wynikajg z utrwalonej w cza-
sie sktonnosci ludzi do postepowania, ktére ma stuzy¢ ich wspdlnemu dobru.
Wskazania tego rodzaju, w odréznieniu od norm stanowionych, czyli prawa, sg
utrwalone w tradycji opisujacej doswiadczenia pokolen promujacych dyrektywy
potwierdzajace przynalezno$¢ do okreslonej kultury. Dlatego maja wymiar idei,
ktore, czerpigc z doswiadczen przesztosci, mogg by¢ i najczesciej sa modyfiko-
wane, w zaleznosci od celéw politycznych, ekonomicznych czy spotecznych, jakie
przy$wiecaja danej spotecznosci w jakims$ czasie. Ale normy te, w odrdznieniu
od przepisoOw prawa, nigdy nie bywaja obostrzone i nie zadaja pokuty lub krwi,
jesli nie sg szanowane''. Wszak sg ideami wywodzonymi z konkretnego spo-
sobu postepowania i charakterystycznego dla okreslonego srodowiska terenu czy
okresu. Przeto regulacje tego pokroju sg zazwyczaj tagodne i niekiedy podlegaja
szybszej przemianie niz przepisy prawa. Idee normatywne moralnosci, cho¢ moga
poddawac si¢ jakiejs modzie 1 naciskom dominujacego gdzie$ otoczenia, sg jednak
z natury konserwatywne i niepodatne na zmiany, zwtaszcza wynikajace z ktam-
stwa polityki i stuzebnej jej historii badz klaustrofobicznej obyczajowo$ci'?.

Bez wzgledu na to rozwazania nad moralnos$cia dotyczg jednakowo
refleksji warto$ciujacej oraz opisujgcej, gdzie konkretyzuje si¢ formy etyczne
(normy, cnoty, wartosci czy ideaty) oraz wyraza opinie (w drodze np. demo-

skopii) na temat jakoS$ci, przydatnosci, optacalnosci, skutecznosci jakichs idei

10" por. H. Jankowski, Przedmiot etyki — moralnosé, [w:] Etyka, red. H. Jankowski, Warszawa 1980, s. 11.
" Por. T. Slipko, Zarys etyki ogéinej, Krakow 1974, s. 174.
12 Zob. A. Ogonowska, Globalizacja. Sylwetki bohaterow ponowoczesnosci, ,,Kultura Popularna” 2004, nr 1.
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dobra. Idzie tu gtdéwnie o postrzeganie oksymoronow w realiach zycia spotecz-
nego, ktore jest miejscem promocji, zachet, manipulacji czy PR, regulujacych
zachowania oczekiwane, wybory podpowiadane i wskazania stuzace prawu lub
wymierzone przeciw niemu.

2. Parantele etyki marketingu idei

Kazda refleksja moralna aspirujaca do normatywnosci, a taki charakter maja
struktury bezpieczenstwa narodowego, przywigzuje swoista wage do idei precyzu-
jacych hierarchi¢ norm i rodzaj sankcji je wzmacniajgcych, zwlaszcza wtedy,
kiedy dotyczy ona ustalenia ich odst¢pu od dobra i zta. Z niej rodzi si¢ skala ocen
wszelkich, sugestia jakoSci wzorcow (ideatow postgpowania) oraz skutecznosci
norm'3. Zatem jej podstawg jest dzialanie przyjmujace rozne formy praktyczne,
ale to postaci etyczne zwane czynami spetniajg warunki, ktore muszg by¢ okre-
slone, by jakiekolwiek zaangazowanie zyskato status postepowania moralnego,
czyli zgodnego z rzeczywisto$cig. Przeto tez martwe sg idee pozbawione obo-
wigzku prawdy w $wietle odpowiedzialnosci za stowa, za niespetnione obietnice,
za zaniechania czy tgarstwa, a wigc czyny, ktore sg efektem dziatania ztej woli'*.

Przeciwienstwa wymagaja aksjologii, ktora zawsze pehita role podwdjna,
raz wspierajaca, a raz ostrzegajaca. Nie bez kozery jest zrodtem marketingu idei
dobra, bowiem moze ustala¢ klasyfikacje warto$ci badz ich hierarchi¢ wedle indy-
widualnego oraz spotecznego powazania®>. Tak czy inaczej, aksjologia nalezgca
do marketingu idei powinna zajmowac¢ si¢ wartosciami nakierowanymi na czlo-
wieka jako pozytywnymi przejawami inicjatywy dla pospolnego dobra. Wszelako
zamiar ten wymaga przyrostu zalet i redukcji wad, ktére obecne sa (i widoczne)
juz w kregu marketingu politycznego, znajdujacego si¢ jednak poza zasiggiem
etyki's, albowiem aretologia wyroznia tylko to, co zdobi moralnie (z grubsza jest
to przyzwoito$¢) i uchyla czyny niegodziwe w dziatalnosci cztowieka'’, a to juz
pozostaje poza sferg promoc;ji i socjotechniki. Aretologia najogdlniej stuzy potrze-
bie zaufania, jako kryterium umacniania ludzkich relacji opartych na prawdzie,

sprawiedliwos$ci, madros$ci, rozsadku 1 obowigzku uczciwosci, ktére demoluje

Por. S. Jedynak, Z teorii i historii etyki, Warszawa 1983, s. 155.

Por. M. Adamkiewicz, Etyka jako dziedzina nauki, [w:] Etyka zawodu wojskowego, red. M. Adamkie-
wicz, Warszawa 1998, s. 18-19.

Zob. M. Adamkiewicz, Wartosci moralne, [w:] Etyka oficera-inzyniera, red. J. Urbanski, Warszawa
1997, s. 13-52.

Zob. N. Szutta, Status wspolczesnej etyki cnot, ,Diametros” 2004, nr 1.

Zob. Z. Panpuch, Rola cnot w wychowaniu, ,,Cywilizacja” 2004, nr 1.
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ideologia, polityka, a nawet religia'®. Obowigzek uczciwos$ci rozposciera sie
pomig¢dzy ktamstwem i jego konsekwencjami. Zatem indywidualne niweczenie
kazdej mutacji idei dobra uosabia sprzecznos¢ migdzy tgarzem a jego ofiarg.

Dla marketingu tych idei w stuzbie bezpieczenstwa spotecznego
konieczny jest kontekst deontologiczny (odpowiedzialnosci) oferowanych koncep-
cji, ktére powinny by¢ chronione przez obowigzek gloszenia prawdy i powinno$é
demaskowania obludy wszedzie, gdzie si¢ ona pojawia. Ta nalezno$¢ moralna
rzutuje w zwigzku z tym na intencje 1 skutki naszego dziatania oraz stopien
indywidualnego zaangazowania w propagowanie publicznie waznych przestan
wymagajacych swoistego powotania do ich wypetnienia. Dlatego zalecenia
deontologiczne (obowigzku i odpowiedzialno$ci) naszych czynow okreslonych
przez idee moralne zadajg kodyfikowania unaocznionego w réznorakich etykach
zawodowych powigzanych z ich trescig poszukujaca zaangazowania wszystkich,
a zwlaszcza przedstawicieli zawodow stuzebnych, czyli policjantow, politykow,
lekarzy, nauczycieli, prawnikoéw, duchownych czy Zotnierzy oraz reprezentantow
tzw. profesji wolnych i opiniotworczych!®. Deontologia aspirujaca do marketingu
konstruuje przeto ideaty godziwego postepowania, budujgc zachety zalecanego,
pozadanego lub koniecznego postannictwa dla wszystkich 0séb zajmujacych si¢
promocja (bedacg we wladaniu np. politykéw) i dystrybucja (bedacych w zasiggu
np. policjantéw czy zotnierzy) ustug spolecznych rzutujacych na zbiorowe
poczucie bezpieczenstwa. A to juz wymaga zdefiniowania, gtoszenia i opisu szcze-
gotowych zjawisk ekonomicznych, etnicznych, ideologicznych, wychowawczych,
majagcych wplywa na wzory osobowe np. politykow, policjantow czy zohierzy.

Szczeg6lnie waznymi dla marketingu idei dyscyplinami normatywnymi,
ktore kreujg w istotny sposob osobowos¢ cztowieka, sg: aksjologia stanowigca tto
internalizacji i wychowania spotecznego oraz aretologia, jako ogo6lna podstawa
cnot moralnych zakorzenionych w teorii umiaru. Wtasciwos$cia tych dziedzin jest
to, ze zajmujg si¢ one zard6wno opisem tego, jak jest w ludzkich zachowaniach,
postepowaniu i spotecznych odniesieniach, jak rowniez wskazaniami tego, co
powinno by¢ w roznych stanach ludzkiej aktywnosci, szczegolnie za$ na rynku
$wiadczonych przystug (uczynkow) spotecznych. Aksjologia w tym kontekscie
przedstawia warto$ci moralne, jako realnie istniejgce przejawy czegos, co podlega
cenieniu zarowno w sferze §wiadomosci, do ktorej adresowane sg idee, jak i na
ptaszczyznie czyndéw uchodzacych we wspolnotach za wazne i godne zauwazenia

lub propagowania. Tym samym czyny i wywodzone z nich warto$ci podlegaja

18 Zob. E. Podrez, Aksjologiczne i normatywne aspekty zaufania, ,,Prakseologia” 2003, nr 143.
19" Zob. M. Sulek, J. Swiniarski, Etyka jako filozofia dobrego dziatania zawodowego, Warszawa 2001.
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hierarchizacji, ktora wynika wtasnie, z jako$ci naszego postgpowania (z czynow).
Oznacza to, ze marketing zdolny jest do nadawania jakims obiektom swoistego
znaczenia, czyli ustalania miejsca ich waznosci wérdd okreslonych wartosci. Naj-
czesciej odbywa sie to w drodze postulatywnej, wiodacej do zaistnienia jakichs$
spolecznie waznych przestan badz preferencyjnej, nadajacej jednym ideom war-
to$¢ wyzsza, a innym zas nizsza. Ttem tego zjawiska sa tendencje tworzenia
uktadu wartosci idei, ktory ma si¢ opiera¢ na wolicjonalnym (z wyboru) orzekaniu
o takiej 1 tylko takiej cennosci jakiego$ obiektu myslowego (przestania). Inaczej
moéwiac, tworzymy skalg wartosci idei, dlatego, ze chcemy wlasnie, aby istniaty
one w takim, a nie innym porzadku®.

Aretologia tymczasem, jako nauka o cnotach, zajmuje si¢ wskazaniami
nalezytego wykonywania rol i zadan spotecznych przez ludzi uczestniczacych
w zyciu spotecznym. Idee zwigzane z godziwym postepowaniem w imi¢ pospol-
nego dobra wymagaja zasobu odpowiednich norm, warto$ci, cndt moralnych,
zwigzanych z okre$long 1 znaczacg spotecznoscia albo spolecznie istotng dziedzing
zycia. Dlatego aretologia promuje autorytet dziatania stusznego i prawego, ktére
jest wynikiem poszanowania idei i zwigzanych z nimi nakazow oraz zakazow,
wlasciwych 1 pozadanych w danej wspodlnocie. W ten sposob aretologia nawigzuje
do tresci etosu, ktory okresla konkretny styl zycia, konkretne wartosci i konkretne
wzory postgpowania, uchodzace za godziwe i zgodne z interesem oraz celem dzia-

tania grupy?'.

3. Opisowy charakter marketingu idei

Marketing idei moze przyjmowac¢ wymiar deskryptywny, ktory stuzy lub raczej
jest wygodny dla objasniania i weryfikacji réznych zjawisk moralnych, w szcze-
g06lnosci zas zgodnosci interesu publicznego z waznymi dla spotecznosci normami,
ocenami, sankcjami, ideatami, wyréznionymi i waznymi w narodowych popula-
cjach. Zasada takiej etologii jest zatem analiza fenomenow wyrostych na gruncie
praktykowania dobra lub zta i sposobow postrzegania idei wymagajacych warto-
$ciowania, oceniania czy uscislania dyrektyw zwigzanych z ich wprowadzaniem
w zycie??. Dlatego tez opisowe podejscie do jako$ci idei wymaga ich analizy na
gruncie socjologii moralnosci, psychologii moralnos$ci,a nawet historii moralno-

$ci, albowiem w tym kontek$cie moze by¢ weryfikowana proweniencja przestan

20 por, M. Adamkiewicz, Wartosci moralne, op. cit., s. 14-16.
2l por. M. Adamkiewicz, Etyka jako dziedzina nauki, op. cit., s. 19-20.
22 Por. M. Ossowska, Podstawy nauki o moralnosci, Wroctaw—Warszawa 1994, s. 147-148.
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rozpatrywanych z punktu widzenia dobra lub zta. Marketing idei w zakresie obser-
wacji spotecznych lub mentalnych uwarunkowan zalezy od relacji zachodzacych
pomiedzy oczekiwaniami ludzi a wptywem promocji i reklamy na lansowanie
okreslonych oraz oczekiwanych pogladow. A te, w zalezno$ci od rzadzacych
lub bedacych w opozycji konsumentdéw jakichs$ idei (programoéw, stanowisk,
wyzwan), dotycza trzech ogélnych kwestii. A mianowicie po pierwsze odnosza
si¢ do zwigzkow miedzy typem moralnosci w danej wspolnocie a poziomem
jej wyksztatcenia, zamoznosci i wrazliwosci spotecznej (np. poziomu empatii).
Po drugie sg okreslone, poprzez wptyw tradycji grupowych, narodowych czy
politycznych, na przejawianie si¢ okreslonej i cenionej postawy badz postepowa-
nia rzutujgcego na styl zycia ludzi, ich warto$ci, oraz ideaty. Wreszcie po trzecie
marketing idei oddziatywa na kontrasty aprobaty i dezaprobaty zwigzane z obo-
wigzujaca obyczajowoscig 1 réznigcym si¢ postrzeganiem dobra lub zta. Percepcja
tego rodzaju odbywa si¢ w $cisle zakreslonej perspektywie spotecznej, tworzacej
relacje publiczne 1 interpretacje zachety dla poszanowania lub podporzadkowania
si¢ lansowanym lub politycznie poprawnym ideom (przestaniom).

Tak wigc, z punktu widzenia moralnos$ci, marketing idei powinien by¢
adresowany do cztowieka bgdacego podmiotem wiedzy etycznej i prawnej,
traktujacej obywatela jako istote poznajaca i rozumiejgcg zastane normy w sytu-
acji planowania zycia publicznego i dystrybucji produktéw polityki lub ideologii.
Zatem opisowy dla interpretacji idei charakter przystosowania cztowieka do
odbioru doniostych spotecznie komunikatéw po pierwsze powinien zawieraé
mozliwosci oceny rozwoju moralnego oso6b uwiktanych w rozne zaleznos$ci eko-
nomiczne, demograficzne, polityczne, $wiatopogladowe czy mentalne. Po drugie,
wazne wydaje si¢ by¢ ustalenie wptywu Swiadomosci moralnej cztowieka na jego
postepowanie wobec innych odbiorcow idei rdznie rozumianych i szanowanych.
Po trzecie, dla interpretacji idei nicobojetne jest ustalenie stopnia zalezno$ci mig-
dzy postepowaniem osoby a tym, co ona aprobuje lub gani w swych ocenach
moralnych zwigzanych z samym postrzeganiem kolektywow w zaleznosci od
stadium wspolpracy lub rywalizacji w nich panujacych. Cztowiek kolektywny
nie moze by¢ bezrefleksyjnym i serwilistycznym odbiorcg jakichkolwiek komu-
nikatow. Wreszcie po czwarte, przy interpretacji idei nalezy odpowiedzie¢ na
pytanie,jak do tego dochodzi, ze bywaja osoby, ktore zawsze kontestujg wazne
spoleczne przestania, nawet wtedy, kiedy ich otoczenie nie wyraza pod ich adre-
sem ocen krytycznych.

Dla opisowego nurtu marketingu idei wlasciwe wydaje si¢ by¢ bada-

nie moralno$ci uwzgledniajgcej konieczno$¢ przeobrazenia norm, wartosci czy
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motywoOw postepowania, rzutujgcych na postrzeganie waznych przestan. W §lad za
tym idzie przemiana znaczen kategorii adaptowanych przez etyke poprzez rézne
pojmowanie dobra i zta w relacjach publicznych czy w wyraziscie eksponowanych
warstwach spotecznych. W znaczeniu opisowym marketing idei musi analizowaé
zrodta przeksztatcen moralnych populacji zaangazowanych w dziatania spoteczne
nakierowane na powstawanie nowych, oryginalnych systeméw badz projektow
wspotistnienia ludzi, opartych na roznych przestankach cywilizacyjnych, demo-
graficznych czy statystycznych?.

A dla tego wlasciwe jest badanie genezy zjawisk majacych wplyw na
taka, a nie inng forme¢ funkcjonowania wzorcow moralnych pokroju dobrego oby-
watela, uczciwego polityka, rzetelnego podatnika czy kompetentnego specjalisty.
Dlatego istotne jest tu ustalenie trwatosci badz przemijalno$ci mozliwych w zyciu
publicznym ideatow dobroci, wzajemnos$ci, rownosci czy wolnosci. Inng kwestig
ciekawigca marketing idei waznych w jego warstwie opisowej moze by¢ koncypo-
wanie przemian moralno$ci w sytuacji konfrontacji roznych interesow, systemow,
oczekiwan, gustow, potrzeb obecnych na rynkach i nastepstw z nich wynikaja-
cych, zwigzanych z charakterystyka moralnos$ci specjalistéw od PR, analitykow
réznego pokroju, planistow czy samych dystrybutoréw idei.

4. Metodologiczny konterfekt etyki marketingu idei

Etyka marketingu idei moze wystepowac w trzech znaczeniach. Po pierwsze,
jako ogodt ocen i norm moralnych zwigzanych z promocja waznych komunikatow.
Po drugie, jako refleksja moralna nad waznoscig konkretnych idei. I po trzecie,
jako okreslony system oczekiwan spotecznych.

Etyka marketingu idei w pierwszym znaczeniu bliska jest pojeciu
moralnos$ci, albowiem przedstawia wtasciwe dla danej kultury lub tradycji
postepowanie, ksztalttowane przez normatywne wskazania dla jednostek oraz
grup. Czyny czlowieka rozpatrywane sg tutaj na podstawie realizacji wyraziscie
okreslonego przez zbiorowos¢ dobra, wyrazonego wazkimi ideatami (np. sprawie-
dliwosci, pozytku, wydajnosci) albo normami wszgdzie waznymi i chronionymi
(np. nie kradnij, nie oszukuj, oszczedzaj, szanuj bliznich). Charakter tego dobra
zalezy od historycznych doswiadczen danych populacji ludzkich, ktore rzutuja na

23 Zob. S. Jedynak, Na drodze do etyki globalnej, czyli , gutta cavat lapidem” [kropla toczy kamien],
[w:] Idea etycznosci globalnej, red. J. Sekuta, Siedlce 1999.
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wiasciwe dla nich motywy dziatania oraz oceny tegoz,rzutujagce z kolei na sankcje
w przypadku naruszenia ustalonych norm moralnych.

Etyka marketingu idei, jako moralna refleksja nad waznoS$cia
konkretnych komunikatow,staje si¢ stanowiskiem o jasno okreslonym para-
dygmacie, zajmujgcym si¢ takze normami, ocenami, warto§ciami, motywami,
wzorcami post¢powania czy sankcjami, ktdre rozpatruja problemy przy uzyciu
interdyscyplinarnych utensyliow (przyborow) myslowych. Zatem w tym sen-
sie etyka, jako refleksja nad wazno$cia idei, stawia hipotezy, ktore weryfikuja
poglady zwigzane z wyobrazong interpretacja, doniostoscig czy zasadnoS$cig prze-
stan. Dlatego tez namyst tego rodzaju tworzy i uzasadnia poj¢cia dla konkretnych
wyobrazen oraz wytycza cele ich realizacji i konstruuje wnioski, wynikajace
z zadumy moralnej nad wptywem marketingu na koncepcje skutkujace dobrymi
lub ztymi efektami dla wspolnot.

W koncu etyka marketingu idei, jako system oczekiwan spotecznych,
objasnia stanowiska, ktore wyrdzniajg si¢ swoistym podej$ciem do norm, dobra
1 zta oraz wartos$ci moralnych je okreslajacych, jak tez do powigzanych z nimi
ocen i sankcji. W obregbie systemu oczekiwan spotecznych formutowane sg
wzory postgpowania i charakter wyborow moralnych, wyrdznionych w konkret-
nych podejsciach do relacji publicznych (PR), zachet, systemdw spotecznych, tez
rozmaitych $rodowisk a nawet polityki i ideologii**. Pomimo ze refleksja nad mar-
ketingiem idei szuka odpowiedzi na pytanie ,,jak jest” w ludzkim postepowaniu
(nalezacym do etyki opisowej) oraz ,,jak w nim by¢ powinno” (nalezagcym juz
do etyki normatywnej), to jednak przy tej okazji pojawiajg si¢ pewne kontro-
wersje. O ile bowiem panuje raczej powszechna zgoda co do tego, czym powinna
zajmowac si¢ etyka (najogdlniej badaniem norm moralnych), o tyle rozwazania
nad spotecznymi i kulturowymi Zrédlami norm moralnos$ci napotykaja na sprze-
ciw niektorych srodowisk etycznych (gt. katolickich). Uwaza si¢ w nich bowiem,
ze badanie moralnosci jako zjawiska relatywnego, bo uwarunkowanego spo-
leczng aprobatg lub dezaprobatg proceséw normotworczych, wymyka si¢ spod
zainteresowan etyki wtasciwej (normatywnej). Oto tylko refleksja oparta na pra-
wach naturalnych (wywodzacych si¢ od Boga) 1 uznajgca godnos¢ osoby ludzkiej
(jako zrédto moralnos$ci), moze stanowi¢ podtoze badan nad problemami roli,
istoty oraz funkcji norm moralnych w zyciu jednostek i grup spolecznych.

Przewaza jednak poglad, wtasciwy takze dla etyki marketingu idei, ze
normy moralne sg zmienne, gdyz zaleza od konkretnych warunkow historycznych

24 Zob. P. Jaworski, Wychowywac swobodnie czy do wolnosci, ,,Cywilizacja” 2004, nr 10.
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i spotecznych, ustalajgcych tres¢ i zasieg postulatow relatywnego dobra®.
W tym uj¢ciu nie wierzy si¢ w istnienie ponadczasowych i niezmiennych
norm, niezaleznych od przemian kulturowych i cywilizacyjnych, jakkolwiek
uznaje si¢ wystepowanie pewnych dyrektyw trwatych, takich jak zakaz wiaro-
tomstwa, kradziezy, oszukiwania czy nakaz uczciwos$ci w relacjach publicz-
nych. Zatem dawanie $wiadectwa prawdzie, unikanie krzywdy, sprzyjanie
solidarnosci grupowej sg wytycznymi sprawiedliwej oceny podmiotdw uczestni-
czacych w przestrzeni wymiany lub promoc;ji idei. W znaczeniu funkcjonalnym
etyka marketingu idei zajmuje si¢ zatem uniwersalistycznym, grupowym oraz
indywidualistycznym przedstawianiem norm.

W aspekcie uniwersalistycznym normy na trwale wpisane sg w ludzki
etos wspotpracy i rywalizacji. W tym sensie etyka marketingu idei rozwaza sys-
tem przekonan wlasciwych dla danej populacji, ciekawigcej zarowno media, jak
struktury emulacji politycznej. Dlatego tez analizuje subiektywne poglady oséb
podlegajacych ideologicznej czy $wiatopogladowej manipulacji*®. Wszelako dla
przekonan mozna wyznaczy¢ r6zna optyke przydatnosci idei, w zaleznosci od ich
uniwersalizmu czy partykularyzmu, przy zachowaniu watku moralnego w pro-
cesie ich upowszechniania. W zwigzku z tym etyka marketingu idei moze petnié
szereg 101, ktore podkreslaja jej zwigzki z praktyka spoteczng, majaca wilasnie
moralne aspiracje. Przeto do gtownych funkcji marketingu idei zaliczymy o$mio-
rakie z grubsza poruczenia obejmujace misj¢ (zadania) informacyjng, integracyjna,
regulacyjng, praktyczng, mentalng, wychowawcza, inspirujaca oraz kulturowa?’.

Zadanie informacyjne ujawnia, ze idee moralne wtajemniczaja ludzi w ich
prawa i powinnosci. Zadanie integracyjne stuzy uswiadomieniu, iz formy moralne
(wartosci, normy i wzory) stanowig element wigzi mi¢edzyludzkich zespalajacych
grupy osob harmonizujacych wzajemne wspolzycie. Zadanie regulacyjne zaktada,
ze idee moralne wptywaja na postgpowanie ludzi, powstrzymujac ich przed naru-
szeniem okreslonych priorytetow, badz sktaniajac do realizacji waznych projektow
spotecznych. Zadanie praktyczne wyraza si¢ w tym, ze idee moralne stanowig
czynnik mobilizujacy mniejsze lub wigksze grupy ludzi do dziatania w okreslo-
nym kierunku oraz do realizacji okre$lonych celow. Zadanie mentalne przyjmuje,
iz aprobata i respektowanie okre§lonych idei sa czynnikami ksztattujacymi oso-
bowosci, wptywajacymi na poczucie satysfakceji, godnosci i sensu istnienia 0sob
albo vice versa. Zadanie wychowawcze z kolei wskazuje w ogdle na wptyw etyki

25 Por. S. W. Ptaszek, Normy moralne, [w:] Etvka zawodu wojskowego, red. M. Adamkiewicz, Warszawa
1998, s. 128-131.

26 7ob. W. Gasparski, Konflikty interesow jako kwestia etyczna biznesu, ,,Prakseologia” 2003, nr 143.

27 Por. J. Jaron, Z etykg na ty. Od egipskiego Ptahotepa do Karola Wojtyly, L.6dz 1995, s. 11-12.
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w ksztaltowaniu spolecznej $wiadomosci oraz na tres¢ praktyki wychowawczej
rzutujgcej na wzory zachowan. Zadanie inspirujace wyjasnia, ze marketing idei
moze wpltywac na cele 1 kierunki interpretacji oraz promocji komunikatow poprzez
ich wartosciowanie, ujawnianie spotecznych potrzeb i konfliktow, badz poprzez
samo ukazywanie problemow nurtujacych zycie publiczne. I wreszcie zadanie
kulturowe orzeka, ze marketing idei uzupehia jakas wiedze o Swiecie, wzbo-
gacajac indywidualne doznania intelektualne, co juz przyczynia si¢ do rozwoju
osobowosci oraz wspoélnot.

5. Kategorie moralne jako idee w pozamilitarnym systemie
bezpieczenstwa

W refleksji marketingowej nalezace do niej pojecia moralne nie moga odbiegad
od idei i wyobrazen wlasciwych dla etyki normatywnej. Tak wigc juz gtdéwna
kategoria etyki, jaka jest dobro moralne, musi by¢ tozsama dla ré6znych nurtow
i stanowisk w filozofii moralnosci. Przeto dobro moralne najogoélniej jest definio-
wane jako postgpowanie, ktore zmierza do tego, co jest korzystne lub przyjazne
dla innych ludzi albo tez proces osiggania celu godnego upowszechnienia?®.
Samo to w sobie jest ideg godng zapamietania i wzmacniajgcg inne apelaty rze-
telnosci w planowaniu, uczciwosci w promocji, sprawiedliwosci w dystrybucji
czy rowno$ci w emulacji podmiotow w zyciu spolecznym. Swoistg formg dobra
moralnego jest wszegdzie wazny akt sympatii, jako cel nieuswiecajacy srodkow
jego osiagniecia oraz zadanie krzewienia wartosci budzacych zrozumienie i cheé
poszanowania. Owe jakoS$ci to wprost wyrazone idee moralne, gotowe do marke-
tingu w zyciu publicznym.

Dobro w rozwazaniach etycznych wystepuje w dwoch znaczeniach.
W szerszym objasnia jako okreslone czyny i ich motywacje, za§ w wezszym
definiuje pozytki ptynace z przyzwoitosci postgpowania ludzkiego. W dziejach
rozpoznano kilka stanowisk?® r6znigcych si¢ pod wzgledem wyboru najwyzszego
dobra, sposrdd ktorych z grubsza perfekcjonizm i utylitaryzm wspierajg etyke
marketingu idei. Perfekcjonizm dlatego, ze to wtasnie sprawne i1 doskonate poste-

powanie wzbogacajace siebie stanowi o renomie aktywnosci cztowieka posrod

28 Zob. G. Hotub, Wybor nalezy do ciebie? — Pomigdzy obiektywnym a subiektywnym rozumieniem dobra,
,Cywilizacja” 2004, nr 10.
Konkretnie jest ich siedem, czyli: 1) teocentryzm (Bog i religia), 2) hedonizm (przyjemnosc), 3) eudajmo-
nizm (szczgscie), 4) rygoryzm (dobra wola), 5) perfekcjonizm (sprawnosc), 6) ewolucjonizm (zmiana norm
i wartosci), 7) utylitaryzm (korzys¢). Por. M. Adamkiewicz, Etyka jako dziedzina nauki, op. cit., s. 23.
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innych. Natomiast utylitaryzm, epatujac korzy$¢ wtasng poprzez jej uspotecznie-
nie, rodzi idee dobrodziejstwa dla ogotu.

Przeciwienstwem dobra moralnego jest zfo. W dziataniach ludzkich
postrzega si¢ je jako wszelkg przeciwstawno$¢ wobec czyndow nakierowanych
na korzy$¢ lub pozytek drugiego cztowieka. Cho¢ zto nie jest idea, to jednak,
jako uobecniona wtasciwos$¢ indywidualnego i zbiorowego postepowania, okresla
zasieg i charakter krzywd, ktore pojawiajg si¢ w relacjach migdzyludzkich. Ztem
zatem w marketingu idei moze by¢ brak poszanowania dla obcych podmiotow
w przestrzeni publicznej, nachalna propaganda, falszowanie jakosci czegokolwiek,
oczernianie opozycji czy konkurencji, manipulacja wyborcami czy instrumentalne
traktowanie ludzi.

Niezwykle wazng kategoria w moralnej refleksji marketingowej, i zreszta
kazdej innej, jest sumienie. Staje si¢ ono dyspozycja cztowieka do immanentnych
1 krytycznych ocen wlasnego postepowania rozpatrywanego z pozycji skut-
kow dziatania. Sumienie jest zrodtem chrze$cijanskiej odpowiedzialnosci za
indywidualne czyny czlowieka. Wptyw na sumienie majg cztery atrybuty.
Po pierwsze zakazy i nakazy okreslone przez zbiorowos$¢ i ksztalttowane w dro-
dze internalizacji. Po drugie uczucia rodzace si¢ z potrzeby odpowiedzialnosci za
wlasne postgpowanie. Po trzecie obawy przed transcendentalng karg albo prze-
kazane w wychowaniu poczucie wstydu badz strach przed gniewem spolecznosci.
W koncu po czwarte, wola spetniania waznego obowiazku i oczekiwanie na pty-
nace z tego zadowolenie®, Sumienie zatem to idea, ale i zdolno$¢ reagowania na
dobro lub zto moralne, takze w odniesieniu do wrogich ludziom czynéw bliznich.

Normy moralne to podstawa wszelkich systeméw spotecznej kontroli.
Wystepuja one w postaci nakazow lub zakazow. Niektore wskazania majg cha-
rakter powszechny i sa uswigcone, zwlaszcza w etykach uniwersalistycznych.
One to zbudowane sg na normach powszechnych, do ktérych zaliczymy takie
dyrektywy jak:nie zabijaj, nie kradnij, nie cudzotdz, szanuj starszych, nie zazdro$¢
drugiemu, nie oszukuj (nie podawaj falszu zamiast prawdy) oraz badz uczynnym.
Normy uniwersalne to idee, ktére na gruncie marketingu nawotuja do uczciwosci,
poszanowania zdrowia, struktur spotecznych, panstwa, hierarchii czy promujace
obyczajnos$¢, wierno$¢ tradycji i zachowanie izoropii (rownowagi moralno-
-prawnej) oraz respektabilnos$ci (zacnosci). Normy moralne mogg posiadaé
r6zng hierarchie, adresatéw i zwolennikow. Moga tez by¢ rdznie interpretowane.

Nie wystepuja tez samodzielnie, lecz zawsze, jako uzupeilnienie wskazan

30" Zob. T. Kotarbiiski, Mysli o ludziach i ludzkich sprawach, Wroctaw—Warszawa—Krakow—Gdarisk—
£6dz 1986.
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prawnych 1 obyczajowych. Na gruncie polskim oryginalng typologi¢ norm moral-
nych podata Maria Ossowska®'. Wydzielita ona siedem gtownych ich rodzajow,
ktore wprost zaliczy¢ nalezy do wazkich idei spotecznych. Tak wigc do owych
przewodnich w etyce konceptow zaszeregowano:

— normy w obronie zycia (obejmujg wszelaka interpretacje zakazu zabi-
jania i nakazow dbalosci o zdrowie);

— normy w obronie godnosci (tworza najogdlniej nakazy poszanowa-
nia siebie [postulat tzw. mito$ci wtasnej] i innych [postulat dbatosci
o dobro bliznich]);

— normy w obronie niezaleznosci (feruja zakaz przemocy i nakaz
wspolczucia srodowisku; mieszczg sie tu reguly wolnosci politycznej
i ekonomicznej);

— normy w obronie prywatnosci (tworzg nakazy poszanowania wilasnej
i cudzej intymno$ci oraz odrzucenia poufato$ci i niedyskrecji; pro-
mocja taktu);

— normy stuzgce potrzebie zaufania (promuja zakazy ktamstwa, oszu-
stwa, donosicielstwa i obtudy);

— normy strzegqce sprawiedliwosci (upowszechniaja nakazyodplacania
dobrem za zlo i uczciwosci oraz wyrownywania krzywd i rozdzielania
czegokolwiek bez krzywdy dla kogokolwiek; tworzy je obowigzek
bezbtednej oceny ludzkich czyndéw tudziez zakazypotepiania ludzi
niewinnych;

— normy wobec konfliktow spotecznych (obejmuja nakazy poszanowania
wszelkiego anturazu — zwlaszcza Srodowiska naturalnego — cztowieka
oraz zakazy nienawisci, ktétliwosci 1 wyzysku).

Czyny moralne to kolejna wazna kategoria nadajgca si¢ do inicjatywy
marketingowej. Opisujg je akty dobrej woli i sympatii, pozbawione jakiego-
kolwiek nacisku z zewnatrz i oddalone od falszywej stuzalczosci. Inaczej mowiac,
czyny moralne to idee dziatania nakierowanego na drugiego czlowieka i majace
na celu jego dobro wypetniane bez przymusu. Wystepuja dwa ich rodzaje, wyrdz-
nione ze wzgledu na ich charakter, czyli dobre (bo nakierowane na pozytek
cztowieka) oraz zte (bo ujmujace dziatania szkodliwe dla ludzi). Rozpoznane sg
takze dwa typy czynow moralnych wyselekcjonowanych na podstawie czasu ich
trwania. [ tak wyr6znia si¢ akty krotkotrwale, czyli demonstracje jednorazowe
lub rzadko wystepujace, oraz dtugotrwate, jako ciggte stany poszerzania pola

przejawianego dla dobra innych. Do pojecia czynu nawigzuje idea postegpowania

31 Zob. M. Ossowska, Normy moralne. Proba systematyzacji, wyd. 11, Warszawa 1986.

161



Studia Administracji i Bezpieczenstwa nr 6/2019

moralnego. Jest ono pojmowane jako obowiazek przestrzegania norm moralnych
1 obyczajow panujacych w danej zbiorowosci. Imperatyw ow jest osiggany w dro-
dze adaptowania warto$ci uznawanych przez wspolnote za szczegdlnie cenne,
a stad godne przyswojenia. Postepowanie moralne zatem, to obowiagzek wediug
jasno okreslonych wskazan, ktore nasycone sg poczuciem pelnej odpowiedzial-
nosci za to, co si¢ robi w zyciu.

Z kolei oceny moralne to idee przypisujace okreslonym czynom warto$¢
lub odmawiajgce im pozytywnego znaczenia w ludzkim postepowaniu. W ich
przekazie zawarta jest aprobata lub dezaprobata dla dziatania weryfikowanego
przez jednostke lub grupe. Przyktadem ocen moralnych, aprobujacych lub dez-
aprobujacych, moga by¢ potoczne pojecia pozytywne i ich antonimy z rodzaju:
dobry — niedobry, ludzki — nieludzki, godny — niegodny, stowny — niestowny,
odpowiedzialny — nieodpowiedzialny czy sprawiedliwy lub niesprawiedliwy.
Oceny w og6lnym konteks$cie dotycza opinii na temat dobra lub zta i stuzg
weryfikacji czynow, wartosci oraz motywdw postepowania, a na tej podstawie kla-
syfikacji 0sob i grup spotecznych, ktére sa przedmiotem jakiej$ analizy etyczne;.
Oceny wyrazane sg w postaci sgdow wartosciujacych obiektywnych oraz subiek-
tywnych. Pierwsze wyrazaja opinie emocjonalnego niezaangazowania si¢ w jakas
sprawe, drugie i najczestsze sg poktosiem naszego temperamentu, wiedzy oraz
zdolnosci racjonalnego rozpoznawania osadzanej rzeczywistosci. Z tego powodu
oceny moralne subiektywne mogg by¢ pochopne(poszerzajg one niekiedy pole
ludzkiej krzywdy) lub umiarkowane, bo dopuszczajace empatie do jednostkowych
weryfikacji jakich$ zdarzen moralnych. Z oceng etyczng wigze si¢ problem przy-
musu moralnego. Ten za$ jest rozumiany jako pewien stan ludzkiego mys$lenia
wymuszonego jakim$ niechcianym wyborem. Przymus pojawia si¢ w sytuacji,
w ktorej podmiot popada w konflikt intereséw wilasnych z obcymi, np. wtedy, gdy
dopuszcza do jakiej$ krzywdy po to, by uchronic¢ si¢ przed niebezpieczenstwem.

Sankcje moralne to kolejny sposdb reagowania grupy na przekroczenia
norm moralnych. Wyr6zniamy cztery ich rodzaje, czyli po pierwsze stymulacje,
po drugie bariery okreslonego dziatania, po trzecie nagrody i po czwarte kary.
Sankcje stuza odstraszaniu od niepozadanego postepowania i moga si¢ réznic¢
stopniem dokuczliwos$ci. Sankcja moralnie tagodna jest np. negatywna ocena
kogos$, za$ surowa — ostracyzm, czyli bojkot 0sob, ktore naruszajg okreslony
porzadek w grupie. Z sankcjami taczy si¢ zagadnienie tadu moralnego, ktory
najogoélniej jest stanem poszanowania przez wszystkich uczestnikéw zycia spo-
tecznego obowigzujacych w grupie norm. Specyficzng forma sankcji sg wyrzuty

sumienia, ktore wyrazajg stan u§wiadomionego postgpowania, uchodzacego we
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wlasnych oczach za naganne lub negatywne. Wyrzuty sumienia sg najbardziej
wysublimowang formg sankcji. Podobny charakter majg motywy moralne, jako
sktonnos$ci do uczciwego (godziwego) postgpowania. Lezg one u podstaw procesu
dochodzenia do decyzji o czynie objawianym w wyborach etycznych. Pobudki te
wynikajg z ludzkich potrzeb okreslonego postepowania, niewymuszonego jednak
jakim$ zewnetrznym przymusem. BodZce tego pokroju bywaja efektem naszego
przeswiadczenia o podejmowaniu takiego, a nie innego godziwego czynu, czyli
dziatania nakierowanego na cudze dobro.

Z kolei wartosci moralne, obok norm, sg podstawowa kategorig etyki
1 przejawem idei autorytatywnych, czyli opartych na prestizu zapewniajagcym
wiarygodno$¢ opartg na zaufaniu do oséb lub postgpowania doniostego (lub
wzniostego), ktére jest wyprébowane i uprawnione do szacunku. Termin ten
w szerszym zakresie oznacza wszystkie cenne lub cenione przejawy (jakosci)
etyczne godne pozadania, zalecenia i wyboru, ktore stanowi¢ moga finalny (kon-
cowy w okreslonym dziataniu) cel ludzkich zabiegéw. W znaczeniu wezszym
przez warto$¢ moralng rozumie si¢ wszelkie zauwazalne dobro, pozytywne zacho-
wanie si¢ ludzi, badz tez zasade¢ takiego postepowania. Inaczej mowigc, wartosc
moralna jest tym, co ma szczegdlne znaczenie dla cztowieka lub tym, co decyduje
o charakterze, sensie oraz sposobach ludzkich dziatan zmierzajacych do pozyska-
nia okreslonego godziwego celu®?. Do ogdlnych rodzajow warto$ci zalicza si¢
tzw. wlasno$ci osobowe skumulowane w ideatach czy wzorcach, walory grupowe
ferujace przejawy spotecznej sprawiedliwosci, obowiazku, odpowiedzialnosci czy
dumy (zawodowej, narodowe;j) i- wreszcie dobra powszechne, okreslone w ideach
uniwersalnych takich jak Bog, zycie, mito$¢, przyjazn, rodzina czy bezpieczen-
stwo. Wartosci mogg by¢ rowniez instrumentalne i autoteliczne. Pierwsze stuzg
do osiggania czego$, natomiast drugie same w sobie sg celem oraz pozadane
(np. uczciwos$é, sprawiedliwos¢, wiernos$¢, godnosé, honor itp.). Znamienng
cecha wartosci jest to, ze ich znaczenie dla poszczegdlnych podmiotow jest rdzne,
tzn. w praktyce nie wystepuje zadna, ktéra bytaby przez wszystkich szczegolnie
ceniona. Uwaga ta zreszta odnosi si¢ takze do kazdych przejawoéw rzeczywi-
stosci podlegajacej aksjologii, bowiem nawet warto$ci uniwersalne, takie jak
np. zycie, macierzynstwo, ojcostwo, Bog, sa relatywizowane, gdyz zawsze znaj-
duja si¢ ludzie lekcewazacy jakie$ swietosci. Tak wigc wartoSciom moralnym
towarzyszy zjawisko wartosciowania, czyli wyrazania ocen lub dokonywania
jakiego$ wyboru. Jest ono rezultatem ludzkiego do§wiadczenia i z tego powodu

warto§ciowanie jest metoda specjalnej analizy tego, co nas otacza, co si¢ z nami

32 Zob. L. Hostynski, Antropologia wartosci, ,,Anthropos” 2004, nr 3.
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dzieje, co przezywamy i jak postepujemy. Cztowiek w swoim zyciu wartosciuje
wszystko, a wigc siebie samego, innych ludzi oraz przedmioty i zjawiska, ktore sa
dostepne doswiadczeniu aksjologicznemu.

Przyktadem tego jest np. egoizm, ktory jako swoista kategoria moralna
obrazuje dyspozycje ludzi do czyndow samolubnych. W sensie psychologicznym
staje si¢ ona tzw. mito§cig wlasng, pojmowang jako wyltaczna troska o sie-
bie samego. Z zasady w przypadku konfliktu dobra swojego z ogdlnym osoby
egocentryczne wybierajg to pierwsze. Tymczasem w sensie etycznym egoizm
jest tworzywem teorii traktujgcej interes wlasny, jako regule wyjasniajaca idee
moralne i zasad¢ postepowania jakich$ jednostek lub spolecznosci. Na tej pod-
stawie wyroznia si¢ dwa rodzaje egoizmu, czyli indywidualny oraz grupowy.
Pierwszy wywyzsza w sposob bezwyjatkowy wtasne dobro, drugi za§ uznaje
interes jakiej$ zbiorowosci za nadrzedny. Egoizm grupowy jest fundamentem dzia-
talnosci zespotdéw ludzkich pracych do dominacji w danej spotecznosci. Z tego
powodu — bez wzgledu na deklaracje mu przeczace — egoizm staje si¢ zasada
dziatania formacji pracowniczych i populacji zorientowanych na przetrwanie oraz
cigglos¢ istnienia (np. panstw, narodow czy klas). Egoizm wzmacnia etos jakiej$
grupy, bowiem stuzy jej afirmacji 1 mozliwos$ci wyrdznienia si¢ sposrod innych
zbiorow ludzkich. W dziejach wyksztalcity si¢ dwie ogdlne fundamentalne postaci
egoizmu wyluszczonego w koncepcjach moralnych. Jeden uscisla charakter teorii
tzw. umowy spotecznej (wzorem pogladow Tomasza Hobbesa)*?, drugi za$ uza-
sadnia swawole sity i prymat ludzi aktywnych w stosunkach spotecznych (podiug
konstatacji Fryderyka Nietschego).

Antynomig egoizmu jest altruizm jako bezinteresowna troska o bliz-
nich. Owa idea po raz pierwszy zago$cita w pozytywistycznej filozofii Augusta
Comte’a, rozpatrujacej tres¢ i charakter uczu¢ wrodzonych cztowiekowi okre-
slonych tzw. mito$cig innych?®. Jej mechanizmy dzieli si¢ na endocentryczne
1 egzocentryczne. Pierwsze obejmuja zachowania manifestujace korzystne zmiany
wizerunku moralnego osoby, ktora pragnie uchodzi¢ w srodowisku spotecznym
za istote gotowa do poswiecen. Wyrazeniem tej postawy jest tzw. dobry cztowiek.
Drugie za$ (egzocentryczne) przedstawiajg czyny osoby udzielajacej komus bez-

warunkowej pomocy i chronigcej godnos¢ uposledzonego, dokonywane w imie

3 Zob. W. Wundel, Filozofia strachu i nadziei. Teoria spoleczna Tomasza Hobbesa, Warszawa 1971.

34 Zob. np. G. Deluze, Nietzsche i filozofia, Warszawa 1993.

3w szOstym tomie dzieta pt. Kurs filozofii pozytywnej(opublikowanym w latach 1830-1842). Wszelako
zalozenia pozytywizmu Augusta Comte’a znajduja si¢ w jego mtodzienczej pracy pt. Rozprawa o duchu
filozofii pozytywnej, tt. 1 oprac. zbiorowe, Komorowo 2001. Zob. tez: B. Skarga, Comte, Warszawa
1977.
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mitosci blizniego, jako istoty godnej szacunku. Afirmacja tej postawy jest tzw.
Swiety cztowiek?®.

Oba wzorce etyczne, czyli dobroci 1 §wietosci, oparte sg na idei odpowie-
dzialnosci moralnej, ktdrg objasnia jakas konieczno$¢ i obowigzek odpowiadania
za swoje czyny oraz ponoszenia za nie konsekwencji*’. Odpowiedzialno$¢ jawi
si¢ w dwoch wymiarach, czyli pozytywnym oraz negatywnym. W pierwszym
jest beneficjantem zastug za czyny godne wynagrodzenia, a w drugim jest wing
wykryta i ukarang. Odpowiedzialno§¢ moralna shuzy zatem uzasadnieniu spolecz-
nie konstruktywnego pogladu, ze prawidtowy przebieg zycia zbiorowosci zada
jakich$ norm, podtug ktérych rozliczane jest i oceniane ludzkie dziatanie. Kate-
goria ta przeto implikuje pojecie czlowieka odpowiedzialnego, ktory pojawia si¢
w czterech odstonach. Po pierwsze osoba responsybilng jest ktos, kto, pokonujac
przeszkody zewnetrzne i bariery psychologiczne, potrafi wywigza¢ si¢ najlepiej
z obowigzkow, ktore naktada na niego dana sytuacja. Osoba taka epatuje sumien-
noscig i rzetelnoscig. Po drugie cztowiek odpowiedzialny to ten, ktory zdaje sobie
sprawe z przysztych rezultatow swego postepowania. Posiada, wiec zdolnos$¢ prze-
widywania, planowania i oferowania. Po trzecie osoba spolegliwa jest gotowa do
ponoszenia konsekwencji nawet przykrych czy dotkliwych, jesli ich przyczyna sa
wlasne poczynania. Ceniona jest tu zatem odwaga cywilna. Wreszcie po czwarte
odpowiedzialnym jest ten, kto stara si¢ realizowac¢ podjete przez samego siebie
decyzje dotyczace innych ludzi. Mowiac krocej, stowo odpowiedzialny znaczy
tyle, ile godny zaufania.

Refleksja koncowa

Przedstawiona wyzej kolekcja zadan moralnych mozliwych w refleksji mar-
ketingowej wskazuje, zZe na naszg supozycj¢ da si¢ przytaczy¢ do aksjologii
filozoficznej, jako stanowiska teoretycznego aspirujgcego do zastosowania
w procesach spotecznych i1 znajdujacych miejsce w pozamilitarnym systemie
bezpieczenstwa. Juz sam dobor terminow etycznych w owe;j refleksji wskazuje na
tacznos¢ — cho¢ dopiero zwiastowang — z filozofiag moralnos$ci. Ale juz na etapie
wstepnym mozemy w obrgbie rozwazan dotyczacych aspektow moralnych mar-
ketingu idei poszukiwaé zwigzkow problematyki bezpieczenstwa z zagadnieniem,

np. konfliktow norm spolecznych czy manipulacji pryncypiami etycznymi

36 Zob. 1. Zdybicka, Swieto$¢ spetnianiem sie osoby ludzkiej, ,,Cywilizacja” 2004, nr 10; a takze: J. Tisch-
ner, Swiat ludzkiej nadziei, wyd. 11, Krakow 1992.
37 Por. M. Michalik, Od etyki zawodowej do etyki biznesu, Warszawa 2003, s. 141-146.
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i prawnymi, wzorowanymi na Emila Durkheima anomii, jako poczucia nie-
pewnos$ci w sytuacji zatamywania si¢ systemu spolecznego i wymiany ideatow
osobowych, wynikajgcej z nieposzanowania utrwalonych imperatywow3s. W obli-
czu niepewnosci i destrukeji porzadku prawnego albo jego redefinicji, przemianie
ulegaja tez kategorie i idee etyczne majgce znaczenie zwtaszcza dla poczucia
godnosci, wigzacego si¢ z moralno$cig cztowieka przyzwoitego. Wszak godno$é
stanowi juz istotny wyr6znik kazdego etosu wyspecjalizowanego w swoim spo-
tecznym postannictwie® i dlatego podlega interpretacji aksjologiczne;.

Tak wigc godnos¢ pojmujemy jako przejaw niezbywalnych praw czlo-
wieka, ktore winny by¢ szanowane przez otoczenie, ale tez jako wyraz sily
ludzkiego charakteru. W tym znaczeniu godnos$¢ jest poczuciem $wiadomosci
wlasnej wartosci, szacunkiem do samego siebie oraz dumg z przynaleznos$ci do
srodowiska, ktore zaszczyca nas swoim zaufaniem. Godnos¢ jest takze cnotg bedaca
uszczegotowieniem dobrego imienia i czci, ktoérg sami w sobie czujemy lub jest
wilasnoscig nadang nam przez innych. Inaczej mowigc, godnos¢ to zaleta i warto$¢
w jednym, wynikajaca z naszych praw i przekonania o wtasnej autonomii postepo-
wania, ktore przez innych uwazane jest za godne poszanowania. Godnos$¢ tym
samym staje si¢ filarem pozamilitarnego etosu bezpieczenstwa (takze narodowego),
stanowigc jednoczesnie wytyczng deontologicznych (powinnosci) wskazan postepo-
wania poczciwego cztowieka, ktorego kreuje etyka. Tymczasem praktyka polityczna
przeciwna etyce wyltania relatywistyczng wobec modelu moralnego interpretacje
godnosci tudziez innych wazkich kategorii (idei). Ale nie jest to jedyny zamach na
wartos$ci 1 odstgpstwo od idei, ktorych nienaruszalno$¢ wydaje si¢ by¢ oczywista.
Wszak to emulacja polityczna, a zwlaszcza jej zwyciezcy, szacujg wartosSci i cnoty,
a tym samym wazg idee i interpretujg kategorie nalezace do stabej w gruncie rzeczy
moralnosci, ktoéra traci autorytet powaznej formy kontroli spoteczne;.
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Ethical Aspects of Idea Marketing in the Non-Military Structure

of National Security

Abstract

The article constitutes a conjecture about the possibility of idea marketing from the
viewpoint of normative and descriptive ethics which evaluate and characterize the behavior
of people in the public (social) domain. Therefore, presented are moral questions applicable
to the evaluation of marketing as a method to promote or suppress ideas useful in politics or
ideology. An ethical reflection determines the influence of the planning of the extent of moral
ideas influencing social attitudes which can be revealed in a diversified marketing offer, public
relations or advertising. On this background, an attempt is made to show the connections
between ethics and marketing in both the normative and the ethological perspective, and
in the created moral reflection on idea marketing. Hence, the article presents the relations
between normative and descriptive ethics, and the marketing strategy of promoting moral
ideas. In this context, indicated is the anticipated shape of the not yet existing ethics of
idea marketing. This ethics can be understood, on the one hand, as the general set of moral
evaluations and norms, and on the other hand, as the knowledge of the morality of the market
preciousness of ideas depicted in the system of social expectations related to the sense of non-
military security. The final part of the article categorizes moral ideas that may be significant

in marketing considerations about respecting and choosing them.

Keywords: ideas, marketing, moral norms, moral values, moral judgments, moral deeds,

responsibility, duty
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