RECENZIE

w dokumentach prawnych nie zabezpiecza rzadu
przed wystgpowaniem niektorych jego mmistrow
wylacznie we wlasnym imieniu, a nie w imieniu
kolegialnym (s. 320).

Prezentacjg analityczna zawartg w poszczegol-
nych rozdziatach koniczy ,,Zakonczenie”, w kto-
rym dokonano uogolniajacego ukazania proble-
mu funkcjonowania rzadu w Polsce po 1989 1.
Wskazano, ze w latach 1989-2001 nie istniat Za-
den rzad fachowcow, ksztattowanie sktadu Rady
Ministréw odbywalo sig w procesie niesformali-
zowanym,; laczenie funkcji w Rzadzie z manda-
tem parlamentarnym jest stosunkowo bezpiecz-
ne dla Rady Ministr6w, poniewaz gabinet moze
latwiej uzyskiwaé poparcie w parlamencie dla
swoich dziatan (s. 321-325).

Egzemplifikacyjna czg$¢ sktadows pracy sta-
nowig dwa aneksy, ktore zawieraja ujecia tabela-
ryczne oraz zestawieniowe; zamieszczono 47 ta-
bel oraz 15 zestawien. W materiale tym zawarto
sklady czlonkow poszczegolnych rzadow, wy-
kazy rad, zespolow, komisji i pelnomocnikow
w rzadach. W zestawieniach uwzgledniono m.in.
zespoly o migdzyresortowym, resortowym cha-
rakterze zadan rzadowych, rady o charakterze
migdzyresortowym, resortowym i pozaresorto-
wym charakterze zadan rzadowych, komisje
0 migdzyresortowym, resortowym i pozaresor-
towym charakterze zadan rzadowych, przedmioty
zadan zespoldw, rad, komisji oraz role zespotow,
rad i komisji. Jest to istotny materiat faktologicz-
ny, porzadkujacy wiedzeg o funkcjonowaniu insty-
tucji Rady Ministrow oraz jej roznych organow.

W zestawieniu bibliograficznym zaprezento-
wano: zrodla prawa, dokumenty, druki parla-
mentarne, encyklopedie i stowniki, wydawnictwa
naczelnych organow panstwa oraz artykuly i mo-
nografie odbijajace istote rozpoznawanego pro-
blemu.

W refleksji uogolniajacej nalezy stwierdzic, ze
prezentowana ksigzka jest warto§ciowym opra-
cowaniem poznawczym,; dostarcza sig w niej bo-
gatej wiedzy deskryptywnej charakteryzujacej
monograficznie dziatalno§é polskiego rzadu po
1989 1. Warto$ciowa jest warstwa eksplanacyj-
na, gdzie podejmuje sig politologiczng ocene zja-
wisk i procesOw ujawniajacych sie w funkcjono-
waniu tej instytucji.

Andrzej Chodubski
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Grzegorz Ignaczewski, Specyfika marketingu
politycznego w Polsce, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2003, ss. 129.

Ujawniajacy sig z coraz wiekszg silg synkre-
tyzm kulturowo-cywilizacyjny powoduje zacie-
ranie wyraznych granic migdzy réznymi sferami
zycia ekonomicznego, spolecznego i polityczne-
g0, generuje przenikanie si¢ w nich zjawisk kul-
turowych, co wyraza sig tez w terminologii; po-
Jjawiaja sig tzw. zbitki pojeciowe z réznych sfer
zycia kulturowego; do nich nalezy marketing
polityczny. Pojgcie ,,marketing” odnoszone jest
do sfery zycia duchowego, gdy do niedawna za-
rezerwowane bylo dla gospodarki. Zwraca sig
przy tym uwagg, Ze zmienia sig tez ich zakres;
przewarto$ciowuje sie dotychczasowe ich rozu-
mienie, np. §wiat warto$ci, do ktorego naleza po-
stawy, zachowania, oceny sytuowala sig w sferze
idei, konwencji, byt,,daleki” od marketingu (ryn-
ku); w tradycyjnym pojmowaniu wprowadzenie
wartoéci duchowych w tad rynkowy niemal jed-
noczesne jest z dehumanizacja Zycia spoteczno-
politycznego; w tradycyjnym rozumieniu ,,trud-
no” jest pogodzi¢ sig np. z marketingiem eduka-
cyjno-wychowawczym czy w zakresie niesienia
pierwszej pomocy drugiemu czlowiekowi.

W Zzyciu spolecznym bardzo noény stat sig
w ostatnich latach marketing polityczny. Zagad-
nienie to stalo si¢ przedmiotem uwagi poznawczej
w studium dyplomowym Grzegorza Ignaczew-
skiego. Podjat on probg uporzadkowania i inter-
pretacji wiedzy o funkcjonowaniu marketingu
politycznego w Polsce po 1989 1., postugujac sig
przy tym publikacjami naukowymi oraz materia-
ami publicystycznymi zawartymi przede wszyst-
kim nafamach ,,Wprost”, ,,Polityki” oraz ,,Gaze-
ty Wyborczej”.

Zwracajac uwagg na kwestie pojgciowe pod-
j&to probe ukazania praktycznego zastosowania
procedur i mechanizméw marketingu polityczne-
go w polskiej wspolczesnej rzeczywistosci kul-
turowej; probuje sie odpowiedzie¢ na pytanie
czym jest towar polityczny? jak jest on produko-
wany i dystrybowany? jak jest on promowany
ireklamowany? (s. 5).

W wyktladzie ukazujacym specyfikg marketin-
gu politycznego w Polsce wyodrgbniono cztery
podstawowe kwestie jako rozdzialy pracy, tj.
I. Marketing jako narzedzie polityki; II. Specyfi-
ka polskiego rynku politycznego w latach 1989-
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=2000; I1I. Ksztaltowanie sig marketingu politycz-
nego w Polsce po przemianach ustrojowych 1989
roku; I'V. Najnowsze tendencje w rozwoju polskie-
go marketingu politycznego. Wyklad poprzedza
,»Wstep”, w ktérym wskazuje sig na prezentacjg
w pracy kwestii metodyczno-metodologicznych,
a w tym na cel i zadania poznawcze, metody
i techniki badawcze wykorzystywane w rozpo-
znawaniu problemu oraz na gtéwne my§li zawar-
te w opracowaniu.

Ukazujac marketing jako narzedzie polityki
wyodrgbniono 5 zagadnien analitycznych, tj.:
1. Pojecie marketingu politycznego; 2. Marketing
polityczny a marketing wyborczy i socjotechnika;
3. Geneza marketingu politycznego; 4. Kampania
wyborcza; 5. Techniki i metody oddzialywania na
wyborcow. Wskazujac na kwestie definicyjne
przypomina sie o zwiazkach polityki i ekonomii,
a tym samym zauwaza sie, ze gléwnymi zmien-
nymi, na podstawie ktérych postrzegany:jest za-
réwno marketing ekonomiczny, jak polityczny sa:
cena, produkt, dystrybucja i promocja (s. 9).
Spektakularnymi podmiotami, majacymi wptyw
na charakter i ksztalt marketingu politycznego
staly si¢ partie polityczne i ich liderzy oraz me-
dia, a w pewnym stopniu wyborcy. Zauwaza sig,
Ze wyborcy sa szczegolna kategoria, co wynika
z tadu konstytucyjnego i porzadku spoleczno-po-
litycznego z nim powiazanego. Podkresla sie, Ze
w ladzie tym nie wszyscy obywatele glosuja,
wygrywaja tylko kandydaci z partii politycznych,
ktore zdotaly przekroczyé pewien prog wybor-
czy, a spoleczenstwo po wyborach nie ma zadne-
go wplywu na sprawowanie wiadzy; w tadzie tym
pozycje wptywowa maja tylko partie zwycieskie
i ich liderzy; sa oni rzeczywistymi podmiotami
zarOwno polityki, jak i marketingu politycznego.
Poparcie polityczne zdobywa si¢ przez odpowied-
nig promocjg, za pomocy roznych technik pre-
zentacyjnych, przede wszystkim przez media,
marketing bezpoSredni oraz ulotki i gadzety.

Zauwaza sig, ze w marketingu politycznym
szczegoblna kategoria jestjego rynek. Jest to miej-
sce, w ktéorym podmioty rywalizacji negocjuja
i dokonuja prezentacji kandydatéw politycznych,

programow wyborczych, idei, tj. ofert politycz-

nychw kontekscie prowadzenia kampanii wybor-
czej, za pomoca okre$lonych technik marketingu
wyborczego (s. 11).

Przypomina sie, ze praktyczne zastosowanie
marketingu w polityce znane jest od czaséw sta-

rozytnych. W starozytnych organizacjach poli-
tycznych, w Grecji oraz Rzymie uczono m.in.
sztuki oratorstwa, postaw, zachowan politycz-
nych, argumentacji. Istotna role w dziejach poli-
tycznych pehnili specjalici od ksztaltowania wi-
zerunku rzadzacych, a zwlaszcza wladcow; instru-
owali ich, jak nalezy zachowywa¢ sig w Zyciu
publicznym, jak przemawia¢ do mas ijak dziataé
skutecznie. Marketingjako u§wiadomiona nowa
wiedza ujawnit sig¢ jednak dopiero w II potowie
XX w. Spowodowaly to tzw. demokratyczne for-
my sprawowania wladzy. Pierwszenstwo w tym
wzgledzie przypadio ekonomistom. Okres§lono
wartosci polityczne odpowiadajace kategoriom
ekonomicznym; produktem okreslono: partie
polityczne, lider6w politycznych, kandydatow do
funkgji i stanowisk, projekty polityczne (np. kon-
stytucji), idee (np. powszechne uwlaszczenie),
ceng — udzielone poparcie spoleczne wyrazone
w ilosci oddanych glos6w, promocja — techniki
promocyjne i prezentacyjne, dystrybucja — spo-
soby dotarcia do wyborcéw w kontekscie pro-
wadzenia kampanii wyborczej (s. 14).

W marketingu politycznym wyjatkowe ogni-
wo stanowia kampanie wyborcze, rozumiane jako
proces, w ktérym okreslony podmiot rywalizacji
(zbiorowy i indywidualny) dazy do maksymali-
zacji zdobyczy wyborczych, a wigc do przycia-
gniecia najwiekszej liczby elektoratu. Z tej przy-
czyny partia polityczna, lider i kandydat polityczny
podejmuja réznorodne wysitki (promocyjne, fi-
nansowe, organizacyjne), ktore umozliwiaja osia-
gniecie zamierzonego celu.

Wskazujac na podstawowe instytucje promo-
¢ji politycznej wymienia sie: reklamg, akwizycje,
public relations, promocje uzupetniajaca oraz
sponsoring (s. 27).

Charakteryzujac polski rynek polityczny w la-
tach 1989-2000 wyodrebniono zagadnienia: 1. For-
ma panstwa i system rzadow; 2. Lad partyjny,
3. System wyborczy; 4. Klasa polityczna i insty-
tucja lidera politycznego; 5. Finansowanie partii
politycznych i kampanii wyborczych. Zauwaza sig
w analizie, ze forma panstwa i system rzadow
maja podstawowe znaczenie dla charakteru i kie-
runkow rozwoju praktycznych aspektéw marke-
tingu politycznego. W okresie PRL-u docierata
juz teoria, nie mialajednak zastosowania w sys-
temie wiladzy, gdzie istniejace partie odrzucaty
wizje prowadzace do zdobycia wtadzy przez roz-
ne sily polityczne; podkreéla sig, ze brak demo-
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kracji politycznej, pluralizmu politycznego czy-
nit zatozenia marketingu politycznego bezuzytecz-
nymi, co nie znaczy, iz w ogoéle nie stosowano
odpowiednich mechanizmoéw i procedur (np. re-
klama kandydatéw na postow czy radnych, wy-
korzystanie mediow w kampanii wyborcze;j).

Analizujac fad wspolczesny w Polsce wskazu-
je sig, ze jest on wyjatkowy z punktu widzenia
marketingu politycznego. W systemach prezy-
denckich liczy sig przede wszystkim osobowo§¢
kandydata, wyglad i aparycja czy umiejetnosci
aktorskie, czyli po prostu element rywalizacji
personalnej. W systemach parlamentamo-gabine-
towych o wiele bardziej uwidacznia sig partyjny,
programowo-ideologiczny sposob postrzegania
konkretnych reprezentantow niz w systemach pre-
zydenckich. Walory osobiste sa ttem dla migdzy-
narodowej rywalizacji wyborczej (tzw. zjawisko
upartyjnienia wybor6w). W Polsce ujawnia sie
zarOwno personalna, charakterystyczna dla syste-
mu prezydenckiego przy wyborze glowy panstwa,
jak i rywalizacja miedzypartyjna, charakterystycz-
na dla systemu parlamentamo-gabinetowego, pod-
czas kampanii parlamentarnej. Podkresla sig przy
tym, ze Polska;jest rynkiem politycznym niezwy-
kle skomplikowanym i zlozonym oraz wyjatko-
wym na skale europejska i $wiatowa (s. 32).

W analizie poznawczej duzo uwagi poSwigco-
no miejscu partii politycznych w rozwoju marke-
tingu politycznego. Wskazano, Ze polski system
partyjny ze wzgledu na ciagla i ponownie nasila-
jaca sig niestabilno$§¢ oraz determinanty spotecz-
ne (silna polaryzacja spoteczenstwa nawet w ob-
rebie sympatii do jednej opcji politycznej) tego
systemu stwarza nawet trudno$¢ dokonania kla-
syfikacji typologiczne;j (s. 34).

Ukazujac narzedzia pomocnicze w podziale
mandatow pomigdzy listami wyborczymi za naj-
bardziej wptywowe uznano metody: 1. d’Hondta
—faworyzacja duzych partii politycznych; 2. Sain-
te-Leaque’a — dajaca duze szanse partiom §red-
niej wielkoci; 3. Harea-Niemeyera — dajaca szan-
se zarowno duzym jaki i stosunkowo stabszym
ugrupowaniom partyjnym; 4. Najwiekszych reszt
— zorientowana na promowanie partii najstab-
szych; 5. Najwigkszych Srednich — dazaca do za-
chowania idealnej proporcjonalnosci; 6. Klauzuli
zaporowej — przeciw matym partiom politycznym;
7. System STV — umozliwiajacy wyborcy stwo-
rzenie wlasnej kolejnoéci najlepszych kandyda-
tow sposrod roznych list (s. 39—40).
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W wykladzie podkre$la si¢ znaczenie lidera
w Zyciu politycznym; wskazuje sig, Ze partie po-
lityczne nierzadko traktuja swoich lideréw jako
zasadniczy czynnik (sposob) wptywajacy na po-
zyskiwanie glosow wyborcow. Tworzy sig zatem
strategie wyborcze skoncentrowane wokot oso-
by kandydata i strategie ukierunkowane na kan-
dydata, wykorzystujac przy tym naturalne zdol-
noéci i elementy marketingu politycznego.

W ostatnich latach wyraZnie zmienit sig stosu-
nek spoleczenstwa, opinii publicznej do polityki
i politykow; gdy po wyborach czerwcowych
1989 1. nierzadko okreslenie czlowieka kompro-
mitowat go, to obecnie nie;jest;juz pojeciem ob-
razliwym miano polityk, a nadto wielu politykow
traktuje uczestnictwo w zyciu politycznym:jako
profesje. Wciazjednak w Zyciu politycznym zna-
czacy:jest tzw. bagaz przeszlosci; samo posadze-
nie polityka o dzialalno$¢ publiczng w PRL-uczy
wspolprace ze Stuzba Bezpieczenstwajest narzg-
dziem walki na rynku politycznym; dla wielu ugru-
powan oznacza ona tzw. $mier¢ polityczna.

Charakteryzujac rozne cechy i predyspozycje
polskich politykéw do uczestnictwa w Zzyciu pu-
blicznym wskazuje sig, ze cztowiek staje sig poli-
tykiem badz to wskutek §wiadomego i celowego
dazenia do uczestnictwa w dziatalnoéci politycz-
nej badZ w nastgpstwie okre§lonego zbiegu oko-
licznos$ci. W pierwszym przypadku dazenie to
inspiruje uzyskanie starannego wyksztatcenia wielu
nauk humanistycznych, ekonomii i innych nie-
zbgdnych dyscyplin, a takze mozolna i dtuga pra-
ca wpartii dla uzyskania odpowiedniego do§wiad-
czenia. W drugim przypadku politykiem zostaje
czlowiek jedynie interesujacy sig polityka, lecz
niemajacy ani odpowiedniego wyksztalcenia, ani
wiasciwych predyspozycji; sq to tzw. sytuacyjni
politycy, np. dziatacze zwiazkowi, religijni itp.,
ktorych do polityki zblizyly okre§lone uwarun-
kowania spoleczno-polityczne (s. 47).

Wskazuje sie w wykladzie, Ze czynnikiem im-
plikujacym aktywnos$¢ partii i liderow partyjnych
sa §rodki i zasoby finansowe zardwno stuzace
biezacemu funkcjonowaniu, jak i prowadzeniu
kampanii wyborczych; w analizie zwraca sig uwa-
ge na uregulowania normatywne dotyczace finan-
sowania Zycia partyjnego, m.in. przypomina sig
postanowienia zawarte w ustawie z 27 czerwca
1997 1. o partiach politycznych (s. 49).

W prezentacji rzeczywisto$ci ksztattowania sig
marketingu politycznego po 1989 r. wyodrgb-



RECENZIE

niono zagadnienia: 1. Kampania premoderniza-
cyjna, (a. Tworzenie sig rynku politycznego w Pol-
sce, b. Eksperymentowanie z kampania Komite-
téw Wyborczych ,,Solidarnos¢”, c. Wykorzysta-
nie technik propagandowych przez aparat wia-
dzy, d. Kandydat z ,,pienigdzmi i strategia”,
e. Bilans przetomu); 2. Kampania modernizacy;-
na (a. Pierwsze rozdania — Wybory ’90 i °91,
b. Demokracja ustabilizowana — elekcja 1993 1.,
c. Polprofesjonalizm kampanii 1995 roku). Przy-
pomina sig tu, ze 5 kwietnia 1989 r. zakonczyly
sie negocjacje ,,Okraglego Stotu”; przyjeto tekst
porozumienia liczacy ok. 200 stron, ktéry za-
twierdzil 7 kwietnia 1989 r. Sejm; porozumienie
stalo sig podstawa ksztaltowania nowego ladu
ustrojowego, istotnych przemian majacych na celu
demokratyzacje Zycia politycznego w Polsce; cha-
rakteryzujac obraz przemian zwrbcono uwage na
ujawniajace sig przeciwdziatania opozycyjne wo-
bec przemian zaréwno generowane przez sity
dawnego,jak i nowego ladu politycznego; ujaw-
nita sie¢ z duza sila akcja plakatowa i ulotkowa.
Kampania wyborcza z 1989 r. postrzegana jest
jako promodernizacyjna, nastgpne w istotnej mie-
rze korzystaly z do§wiadczenia w tym zakresie
wypracowanego przez panstwa zachodnioeuro-
pejskie, a w tym przede wszystkim w stosowaniu
technik marketingowych. Pierwszenstwo przypa-
dto w przenoszeniu na grunt Polski nowoczesnych
kampanii modernizacyjnych niezaleznemu przed-
siebiorcy z woj. pilskiego Henrykowi Stoklosie
(s. 65). Zauwaza sie w jego kampanii, ze frekwen-
¢ja przedwyborcza przerastata oczekiwania ,,0d
rana ciagnely do Pity thumy: rozeszla sig poglo-
ska, ze jedzenie i picie bedzie darmowe (...) Roz-
poczeto barwnym pokazem w wykonaniu 680
dzieci, niczym na olimpiadzie w Seulu. Potem
kandydat Stoktosa wjechal na stadion meleyem.
Wolno przejezdzat tartanowa bieznia, pozdrawia-
ny przez tlumy. Niczym dostojnik Kosciola. Na-
stepnie wyglosit powitalna mowe. Przemawiat
krétko — géra 40 sekund (...) Przerywano mu
hucznymi brawami, thum szalal” (s. 67).
Przemiany ustrojowe dokonujace sig po 1989 .
ujawnily glebokie przeobrazenia spoteczno-go-
spodarcze; przy czym charakterystyczne staly sig
zachowania niekonwencjonalne, nierzadko ma-
jace wymiar afer, korupcji, waski krag ludzi
w szybkim tempie zacza! sig bogacic, za$ rzesze
wyborcéw pozostawaly poza nawiasem korzysci
plynacych z przemian; jednocze$nie ujawnita sig

tendencja do dazenia licznych jednostek do zdo-
bywania wladzy, m.in. o urzad prezydencki
w 1990 r. ubiegato sie 16 oséb (s. 69).

Charakteryzujac kampanie wyborczaz 1995r.
zauwaza sie, ze m.in. Aleksander Kwasniewski
miat jedna z najbardziej profesjonalnych kampa-
nii w dziejach polskiej demokracji; zaprezento-
wal sig jako dojrzaty, skupiony polityk. Taki, ktéry
trafia takze do wyobraZni mlodego wyborcy,
wyborcy ze wsi 1 biznesmena; popularnos¢ tego
polityka to efekt tesknoty za politykiem pragma-
tycznym, mato ideologicznym, skutecznym, re-
prezentacyjnym i dobrze wyksztalconym; za$
Lech Walesa nieakceptacjg uzyskat przez upra-
wianie kampanii polityki walki, stosowania kam-
panii negatywnej wobec konkurenta (s. 90).

Prezentujac najnowsze tendencje w rozwoju
polskiego marketingu politycznego zaprezento-
wano trzy kwestie: 1. Kampania postmoderni-
zacyjna (a. polaryzacja sceny politycznej w Pol-
sce. Wybory ’971 °98, b. Zmagania supermenow
— wybory prezydenckie 2000 roku); 2. Biezacy
rynek polityczny w Polsce; 3. Prawdopodobne
kierunki rozwoju rodzimego marketingu politycz-
nego. W analizie tej dostarcza sie wiedzy fakto-
graficznej obrazujacej polaryzacjg polskiej sceny
politycznej, ujawnianie sig wielu opcji i ugrupo-
wat politycznych dazacych do sprawowania wia-
dzy w panstwie oraz zyciu publicznym; w pola-
ryzacji tej wazne miejsce zajat marketing politycz-
ny, aw nim:;jako narzedzie silnego oddzialywania
spoteczno-politycznego — media. Zaprezentowa-
no analitycznie przebieg kampanii wyborczych
z 2000 1. zwracajac uwage na rzeczywistos¢ mar-
ketingowa,

W obserwacji najnowszych tendencji w roz-
woju marketingu politycznego podkresla sig
otwarto$¢ Polski na nowinki §wiatowe z zakresu
public relations, na wiaczenie ich do praktyki zy-
cia spoteczno-politycznego, jednoczes$nie wska-
Zuje sig, ze moga one staé sig¢ Zrédlem napigé
i konfliktow nie tylko w wymiarze lokalnym, ale
i $wiatowym (s. 119).

Wiedze o marketingu politycznym zawarta
w czterech rozdzialach podsumowuje sie reflek-
syjnie w ,,Zakonczeniu”, zwracajac uwage, ze po
1989 1. pierwsze kampanie wyborcze cechowat
tradycyjnosé i szablonowo$é, wiadczaca o nieu-
ksztaltowanym rynku politycznym; nie ujawnily
sie w nich koncepcje przeksztatcenia zmagan kan-
dydatéw o urzedy publiczne w operacje rynkowe;
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nie bylo tez do§wiadczonych specjalistéw zdol-
nych prowadzi¢ profesjonalnie marketing poli-
tyczny; istotne zmiany w tym wzgledzie ujawnity
sig w 1995 r. w czasie kampanii prezydenckiej;
przy czym wciaZz ujawnia si¢ nasladownictwo
mechanizmdw, narzedzi, sposobéw i metod mar-
ketingowych stosowanych w panstwach zachod-
nioeuropejskich. Mimo przejmowania wzoré6w
obcych polski marketing polityczny ma swoja
odrebno$¢ wynikajaca z przywigzania do trady-
cyjnych wartos$ci zycia spoteczno-politycznego,
pozostajacych pod silnym oddziatywaniem insty-
tucji majacych ugruntowana pozycje w tadzie kul-
turowym i cywilizacyjnym.

W ,,Bibliografii” przywotano tytuty artykutéw
oraz opracowan odnoszacych si¢ bezposrednio
do prezentowanych kwestii poznawczych.

Ogodlnie prezentowana praca zashiguje na istot-
nauwage poznawcza w rozpoznawaniu sil gene-
rujacych wspolczesna rzeczywistos$é polityczna
w Polsce; jest studium zachecajacym do pogle-
bionych analiz i studiéw.

Andrzej Chodubski

Wspdéiczesna Europa, pod red. Sebastiana
Wojciechowskiego, Wyzsza Szkota Nauk Hu-
manistycznych i Dziennikarstwa, Poznan
2004, ss. 312.

Zwracajac uwagg na dokonujace sig we wspol-
czesnym §wiecie przemiany kulturowo-cywiliza-
cyjne postrzega sie, ze wazkie przeobrazenia do-
konuja si¢ w obrazie Europy, co wyraza sig
w tozsamosci poszczegdlnych podmiotdw ja
wspoltworzacych, jak w relacjach ze §wiatem we-
wngtrznym; obserwuje sig uleganie Europejczy-
kow globalnym tendencjom przeksztalcen eko-
nomicznych, spolecznych oraz politycznych,
Kwestie te staly sig przedmiotem analizy ukaza-
nej w prezentowanej pracy; sktada sie nanig 17
studiéw zatytutowanych kolejno: 1. Sebastiana
Wojciechowskiego, Wybrane problemy wspolcze-
snej Europy — wprowadzenie; 2. Andrzeja Sak-
sona, Polen und Ost-West Wanderungsbewegun-
gen in Europa; 3. Marka Zyromskiego, Potrzeba
wspdlnego wrogasjako czynnik europejskiej;jed-
nosci; 4. Eryka Pieszaka, Europa —~ pogodzenie
Wschodu i Zachodu we wspoimilczeniu; 5. Grze-
gorza Dziamskiego, Hybrydyczna tozsamo$é
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Europy Srodkowej; 6. Elzbiety Stadtmiiller, Re-
gional Stabilisation and Security: The European
Union as a Model; 7. Tadeusza Gadkowskiego,
Z prawnomigdzynarodowej problematyki polsko-
-niemieckiej wspdlpracy transgranicznej; 8. Pio-
tra Warycha, Zréwnowazony i trwaly rozwoj re-
giondéw a warto$ci réznorodnosci biologicznej,
spolecznej i kulturowej; 9. Renaty Suchockiej,
When Economy Transcends Ethnic Boundaries:
Based on the Experiences ofiPolish Euroregions;
10. Radostawa Fiedlera, Zderzenie interesow lo-
kalnych z globalnymi: Unia Europejski i Stany
Zjednoczone przed i po 11 wrze$nia 2001 r.;
11. Artura Wejksznera, Unia Europejska w sto-
sunkach migdzynarodowych. TeraZniejszo$§é
i przyszio§¢; 12. Anny Potyraly, Panstwa euro-
pejskie wobec idei odpowiedzialnosci sprawcdw
Zbrodni miedzynarodowych — prymat polityki nad
migdzynarodowa moralno$cia?; 13. Joanny Do-
browolskiej-Polak, dziatania paistw europejskich
w celu ochrony i pomocy ofiarom konfliktéw
zbrojnych; 14. Marii Magoskiej, Wiochy — de-
mokracja w permanentnym kryzysie; 15. Nata-
szy Lubik, Wspdlczesne pojmowanie suweren-
nosci; 16. Anny Kotlarskiej-Michalskiej, Poczucie
niepewnosci spotecznej;jako nowy problem spo-
feczny w Polsce; 17. Grzegorza Piwnickiego, Wy-
bory a poziom kultury politycznej Polakdw.
Stusznie wskazano w pracy, ze problemy
wspélczesnej Europy to temat, ktéry moze byé
rozpatrywany w wielu kontekstach, z r6znych
punktow widzenia czy kierunkéw naukowej ana-
lizy. Uogdlniajac, wirdd;jego catoksztaltu wyod-
rebni¢ mozna kilka gléwnych grup. Pierwsza to
problemy ekonomiczno-spoleczne. Do kategorii
tej zaliczy¢ nalezy m.in. wystepujace w wielu
panstwach kontynentu bezrobocie, problem bez-
domnosci, ograniczenie §wiadczen socjalnych,
zwigkszanie sig deficytu budzetowego, inflacje,
obnizanie wielkosci produkeiji, spadek poziomu
inwestycji zagranicznych — szczeg6lnie istomy
w pafistwach Europy Srodkowej, np, w Czechach;
w rzeczywisto$ci ekonomiczno-spotecznej ujaw-
niaja sie¢ dysproporcje pomigdzy poszczegdlnymi
podmiotami,jak i;jednostkami, co zaobserwowad
mozna nie tylko miedzy Unia Europejska areszta
Europy, ale i w obrgbie samej Unii. W sferze tej
ujawniaja sig przejawy niezadowolenia w postaci
strajkow czy protestéw ulicznych wynikajace
m.in. z reform systemu emerytalnego, podatko-
wego, zamrozZenia plac, kontrowersji wokdét do-



