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ZYGMUNT GOSTKOWSKI — FODZ

PROPAGANDOWA DZIALALNOSC WIELKIEGO
KAPITALU I RZADU FEDERALNEGO W USA*

Tredé: Rozwdj i straktura oérodkéw dyspozycyjnych propagandy ,,big businessu®’
w USA. — Propaganda rzadowa w USA. — Zadania propagandy i typ jej odbiorecy —
jako czynmiki okreslajace charakter apelu propagandowego.

ROZWOJ I STRUKTURA OSRODKOW DYSPOZYCYJNYCH PROPAGANDY
»BIG BUSINESSU” W USA

Geneza, cele i tredci skoordynowanej akcji pro-
pagandowej. National Association of Manufac-
turers i National Electric Light Association

Narastanie literatury poswigconej opinii publicznej zbiega si¢ czasowo
z procesami wzmozenia mnowoczesnej akcji propagandowej i re-
klamowej w Ameryce, datujacej si¢ od I wojny $wiatowej. Podkreslamy
tu przymiotnik nowoczesnej, aby stwierdzenic nasze nic sugero-
wato, ze dopiero w okresie imperializmu pojawila si¢ propaganda ka-
pitalistyczna i reklama w tym kraju. Jest oczywiste, ze obydwie te formy
ideologicznej ekspansji burzuazji istnialy i wczeéniej. Niemniej jednak
charakter ich w okresie wczespiejszym znacznie réznit si¢ od charakteru
propagandy i reklamy okresu imperializmu. Réznica ta polegala na tym
gléwnie, ze kapitalistyczna propaganda okresu przedmonopolistycznego

* Artykul niniejszy stanowi czeS$é obszerniejszej pracy pt. Opinia publiczne i de-
mokracja w USA, przygotowanej w latach 1951 — 1955, Opiera si¢ gléwnie na litera-
turze dotyczacej stosunkéw amerykanskich w latach trzydziestych i czterdziestych, i
stad nie uwzgiednia najnowszych wydarzen i zjawisk zachodzgcych w spoleczefistwie
amerykanskim (np. wzrost znaczenia zwiazkéw zawodowych jako ,,grupy presji”
stosujacej wlasna akcje propzgandowa; niczwykly wzrest powszechnego dobrobytu
i konsumpcji luksusowej—i jego wplyw na podetnoéé spoleczerisiwa na propagande
»big businessu‘‘; rozdiwigki w obrebie grup wielkokapitalistyeznych w zwiazku ze
sprawg ustawodawstwa zwigzkowego w kampanii wyborczej 1958 r.-etc.). W wy-
mienionej pracy zagadnieniom tym podwigcam specjalne rozdzialy. Z.G.
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w skali ogélnonarodowej byla akcja zywiolowa, ktérej brakowalo central-
nej koordynacji i §wiadomego ustalania zadad, metod i celéw,
majacych na wzgledzie wspélne interesy kapitalistéw. Jesli w jakich$
sprawach, ktére wyraZnie zahaczaly o interesy kapitalistéw jako klasy
(np. wielkie strajki lat siedemdziesiatych), prasa jak gdyby na komende
zajmowala jednolite, prokapitalistyczne stanowisko, nie bylo to wynikiem
centralnych dyspozycji jakiegos organu koordynujacego, lecz rezultatem
automatycznego niejako sumowania si¢ stanowisk wszystkich wydawcéw
gazet, ktérzy dopiero wobec pewnych zasadniczych i wyrainych proble-
méw uéwiadamiali sobie, ze laczy ich wspélny interes i przynaleznoéé
klasowa. W kwestiach raczej drugorzednych prasa zajmowala rozbieine
stanowiska, gdyz wydawcy w tym wypadku kierowali si¢ rozbieznymi
interesami czy sugestiami rozmaitych grup kapitalistyeznych, z ktérymi
byli zwigzani.

Nasileniewalkiklasowejizaostrzeniekryzysu,
znamienne dla okresu przejécia od kapitalizmu
wolnokonkurencyjnego do imperializmu, ozna-
czalo, 2e coraz czefciej wylanialy sie sprawy,
wobec ktérych nastepowalo ud§wiadomienie sobie
przez poszczegélnych kapitalistéw i grupy ka-
pitalistyczne wspélnoty ogdélnychintereséw obo-
zu kapitalistycznego. Wraz z tym wylonila sie potrzeba
powolania do Zycia organéw centralnych, ktére by byly wyrazicielami
tej wspélnoty intereséw i spelnialy funkeje oérodkéw centralnej koordy-
nacji nie tylko w zakresie polityki ekonomicznej i walki z ruchem robotni-
czym, ale i w zakresie akcji propagandowej, ktérej przedmiotem jest
cale spoleczenstwo. Tak powstala w r. 1895 (w 14 lat po zalozeniu Ameri-
can Federation of Labor) poteina organizacja kapitalistycznego prze-
myslu amerykanskiego — National Association of Manufacturers. Arty-
kul II, cze$é I statutu tej organizacji brzmi: ,,Ogélnymi zadaniami
i celami, dla ktérych wymieniona kooperacja jest utworzona, sa: ochrona
intereséw przemysfowych w Stanach Zjednoczonych, polepszanie sto-
sunkéw miedzy pracodawcami i pracownikami, wychowywanie publicz-
noéci w duchu zasad wolnoéci indywidualnej 1 wlasnosci prywatnej, po-
pieranie ustawodawstwa uwzgledniajacego te zasady, a opozycja wobec
ustawodawstwa je naruszajacego™l.

Rola N.AM. jako gléwnej kwatery przemyslowego kapitalu mono-
polistycznego w USA wzrastala szybko, w miarg jak résl stopied mo-

1 R. A. Brady, Business as a System of Power, 1943, s. 192,
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nopolizacji. Wraz z tym na czolo zagadnied w dziatal-
noéci N. A, M. wysuwala si¢ coraz bardziej sprawa
propagandy jako édrodka fabrykowania pozada-
nej opinii publicznej. Znajdowalo to wyraz w specjalnych
formach organizacyjnych tej instytucji. Tak wigc faktem $wiadczacym
o tym, ze w §lad za ekonomiczna koncentracja kapitalu nastgpowala
koncentracja wysilkéw propagandowych, bylo zalozenie w r. 1907 Na-
rodowej Rady Przemyslowej (National Industrial Council), znanej po-
czatkowo pod nazwa Narodowej Rady Obrony Przemystu (National
Council for Industrial Defense). Instytucja ta podlega N.AM. i — jak
wskazuje jej pierwotna nazwa — miala od poczatka na celu obrong ka-
pitalu przed narastajagcym ruchem antymonopolistyczrym i socjali-
stycznym. Oto wyjatki z deklaracji programowej Narodowej Rady Prze-
mystowej: ,,Celem jej jest [...] zalozenie i utrzymanie biura dla spraw
ustawodawezych, dla gromadzenia analizy i dystrybucji dokladnych
i aktualnych informacji o ustawodawstwie dotyczacym stosunkéw prze-
myslowych [...] apelowanie do publicznoéci i opinii ustawodawcéw
w tych sprawach przy pomocy wszelkich $§rodkéw, ktérymi mozna ja
legalnie i skutecznie informowaé’2.

Wzmaganie si¢ centralnej koordynacji w caloksztalcie dziatalnodci
N.A.M. widoczne jest i na terenie Narodowej Rady Przemyslowej; pod
koniec lat trzydziestych nastapila w niej reorganizacja, w ktérej wyniku
Rada ta przeksztalcila sie¢ ostatecznie w sprezysta, wewnetrznie ujedno-
licong korporacje, obejmujaca 809, przemyslu amerykanskiego. Pozo-
stale poza jej czlonkostwem 209, przemyshu stanowily drobniejsze kon-
cerny o stosunkowo malym znaczeniu.

Réwnolegle z Rada Przemyslowa N.A.M. dziala utworzony w 1916 r.
Narodowy Urzad Konfereneji Przemyslowych (National Industrial Con-
ference Board). Powstal on w czasie I wojny $wiatowej w wyniku wzmo-
zenia wojennej kontroli i koordynacji dzialalnoéci propagandowej. Spel-
niaé mial on dwie funkcje: dostarczaé materialu ,,informacyjnego” dla
N.A.M. i innych instytucji czlonkowskich N.A.M. oraz zaopatrywaé je
w materialy na uzytek propagandy — jak pisze Brady — ,,dostosowanej,
w miare jak narastala w ciggu lat, do wszelkich pozioméw inteligencji
i wiedzy tak, aby wywieraé wplyw na profesoréw, gospodynie domowe,
robotnikéw dniéwkowych’3.

Narodowy Urzad Konferencji Przemyslowych reklamowany byt

2 Tamze, s. 201.
3 Tamze, s. 203.
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jako ,,bezstronna placéwka zbierajaca fakty”, ktérej celem jest badanie
wszelkich aspektéw zycia przemyslowego i w oparciu o analizy i publi-
kacje ,,propagowanie bliskiego porozumienia i przyjaznych stosunkéw
mig¢dzy pracownikami a pracodawcami z korzyscia dla jednych i drugich —
i miedzy tymi, ktérzy zajmuja si¢ przemyslem a publicznoéceig dla po-
wszechnego dobra spolecznogei™.

W programie tej placéwki przewidziane jest nie tylko preparowanie
i rozprowadzanie materialu propagandowego, ale i wypracowywanie
i ujednolicanie ideologii samego monopolistycznego kapitalu. Jak stwier-
dzil w r. 1920 L.W.O’Leary, prezydent National Metal Trades Asso-
ciation, ,,Narodowy Urzad Konferencji Przemyslowych ma wielkie zna-
czenie dlatego, Ze stwarza on jednorodnosé myséli i dzialania miedzy
pracodawcami, czego brak dotkliwie odczuwano dawuaiej. Myslimy zbio-
rowo”3, Ten zasadniczy fakt, ze rozwéj technik i form organizacyjnych
scentralizowanego i skoordynowanego urabiania opinii publicznej kraju
przez propagowanie reakcyjnej ideologii byl bezposdrednio i funkcjonalnie
zwiazany ze wzmozona monopolizacja i centralizacja kapitalu i wzma-
gajaca si¢ walka klasowa, widaé na przykladzie jednej jeszcze iustytucji
monopolistéw amerykarnskich. Jest to tajny komitet dziesigciu wielkich
korporacji przemyslowych, zalozony w 1919 r. dla koordynowania wspél-
nej polityki antyrobotniczej w przemysle amerykanskim. Naczelne miejsce
przypada w owym Special Conference Committee (Komitecie Konferencji
Specjalnych) najwigkszym gigantom zmonopolizowanego przemysh: ame-
rykadskiego: Standard Oil, U. S. Steel i du Pontom.

W tym komitecie, majacym charakter zamknigtej i tajnej kliki, zbiegaja
sie nici calej polityki N.A.M. Miedzy innymi tam miesci si¢ centrala,
w ktérej decyduje sie o tresei i charakterze kampanii ideologiczno-pro-
pagandowych kapitalu amerykardskiego. Oto co pisze R. Brady w ksiazce,
ktéra demaskuje te fakty: ,,Skoro wielkie koncerny, ktére obecnie stano-
wia centrale dyspozycyjna N.AM., wysunely si¢ na czolo — doktrynalne
stanowisko ich przywédcéw [business leaders] uleglo dalszej koordynacji
na gruncie wypracowywania propagandy »stosunkdéw z publicznodcig«
[public relations propaganda]. Nigdzie indziej nie wystepuje tak wyrai-
nie deminujgca pozycja w N.A.M. tych koncernéw, ktére sa czlonkami
Komitetu Specjalnych Konferencji. W ich grupie narodzily sie, zostaly
wypielegnowane i doprowadzone do kwitngcego stanu techniki urabiania
stosunkéw z publicznodcia [public relations techniques]®. Szczegélnym

4 Tamze.
5 Tamze, s. 204.
8 Okre$lenie ,.public relations” — dostownie ,,stosunki z publicznoicia™ — ma
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zadaniem Komitetu jest koordynacja wszelkich intereséw polityki spo-
lecznoéci kapitalistycznej [all policy interests of the business community ]
w celu »sprzedania« publicznodei stanowiska zajmowanego przez kon-
figuracje tych intereséw wobec wszelkich mozliwych spraw. Tak wigc
sprowadza on do jednej centralnej i zespolonej propagandy »stosunki
z praca«, »stosunki z organami ustawodawczymi«, »stosunki z handlem
rolnym« — i wszelkie inne »stosunki«, pociagajace za soba kontakty
z grupami, ktérych interesy moga w jakimkolwiek punkcie wchodzié
w kolizje z ich wlasnymi. Stosujac techniki, kryteria — i w wielu wypad-
kach ustugi agencji reklamowych — N.A.M. wkroczylo w te dziedzing
z wielkim rozmachem™7.

Nie jest sprawa przypadku, ze ,,stosunki z praca” staja na pierwszym
miejscu wéréd wymienionych wyzej ,,stosunkéw”. Wilaénie ,,stosunki
z pracg” nastreczaly ,,businessowi” najwiecej klopotéw i tu wlasnie
chciano pomdc sobie opinia publiczng. Oto jakie zalecenie znajduje sie¢
w poufnych dokumentach National Association of Manufacturers, znalezio-
nych podczas badania komisji La Follette’a w 1937 r.: ,,Obecnie bardziej
niz kiedykolwiek przedtem strajki wygrywa sie lub przegrywa poprzez
gazety i poprzez radio. Zwrot opinii publicznej zawsze byl gléwnym
czynnikiem w konfliktach z praca, lecz w miare jak rozstrzyganie strajkéw
coraz to bardziej przechodzi w r¢ce funkejonariuszy publicznych, problem
opinii publicznej nabiera wiekszej wagi’s.

Aby w peli zrozumieé, jak w Ameryce, obarczonej silnymi tradycja-
mi partykularyzmu i jeszcze ciagle wyraznie zregionalizowanej polity-
cznie i gospodarczo, doszlo do tak jednmolitej i centralnej propagandy,

w intencji jego twércéw, kapitalistyeznych propagandzistéw, oznaczaé nie propagande,
lecz ,,tylko” wzajemne, obustronne i ,,przyjacielskie’® kontakty miedzy przedsi¢bior-
stwem i publicznoscia (zasadniczo klientami). Okreélenie to nabralo poza tym jeszcze
innego znaczenia, a mianowicie stalo si¢ réwnoznaczne z okresleniem ,,umieje¢tnosé
urabiania stosunkéw z publicznodeia”. Jako takie zakorzenilo si¢ juz mocno w po-
tocznym jezyku, co widaé stad, ze przybralo charakterystyczna dla angielskiego forme
gramatyczng: mimo ze jest to rzeczownik w liczbie mnogiej, uzywa sie go tak, jak by
chodzilo o liczbe pojedyncza, np. ,,Public relations is”. Krétko méwiac, jest to eufemi-
styczne okreslenie propagandy — wzglednie techniki propagandowej — i tak mozna
je w réznych kontekstach tlumaczyé, trzeba tylko pamiegtaé, ze gdy mowa o ,,public
relations™, to chodzi o jakie§ szersze rozumienie propagandy, zlewajjce si¢ ze znacze-
uiem terminu ,,reklama”.

" Tamze, 5. 215—216.

8J. A. R. Pimlott, Public Relations and American Dzmocracy. Princeton
University Press 1951, s. 237; por. réwniez G. Seldes, Tysige Amerykanéw, War-
szawa 1950, s. 133.
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trzeba zwrécié uwage na charakter organizacji wielkiego przemyslu
monopolistycznego. Organizacja ta — stwierdza Brady — ma strukture
piramidalng i hierarchiczna. Mozna ja pod tym wzgledem poréwnaé
z organizacja wojskowa. Géra rozporzadza autorytetem wobec nizszych
ogniw hierarchii organizacyjnej, nie skrepowanym odpowiedzialnosdcia
przed nimi. Taka to wlasnie organizacja zmonopolizowanego kapitalu
wyznacza dominujgea linie propagandowa dla calego kraju. Brady pisze:
»wlasnie w miare jak gigantyczna korporacja nabiera w rezultacie swego
rozrostu okreslonego znaczenia politycznego, bedac w posiadaniu wladzy
nad coraz to wigksza ilodcia ludzi i ich intereséw, staje si¢ rzecza nie-
unikniong, ze N.A.M. w o wiele wickszym zakresie zostaje przeksztalco-
ne — w miar¢ jak rozrasta sig i rozwija — w sile spoleczng, coraz to po-
litycznie potezniejsza i politycznie bardziej §wiadomg. W programie
propagandowym [...] wszelkie kwestie ekonomiczne sa wtedy prze-
transponowywane na jezyk kwestii spolecznych i kulturalnych w coraz
to wigkszym stopniu, w miar¢ jak uéwiadamiane zostaja polityezne i mi-
litarne mozliwoéci skomasowanej wiadzy ekonomicznej. Propaganda
staje si¢ wtedy sprawg nawrécenia publicznosci czy tez wszelkich specjal-
nych jej odlaméw — drobnych kapitalistéw, konsumentéw, robotnikéw,
farmeréw, gospodyn domowych — na taki punkt widzenia, jaki ma
kontrolujgca piramida. Okoliczno$é ta tlumaczy ogromny zalew tzw.
»wychowawczej« literatury N.A.M.-u, przeznaczonej obecnie do tego,
aby przenikaé do wszelkich zakamarkéw zycia amerykanskiego|...]
Jest to propaganda siegajaca do podstawowych zasad, na ktérych opiera
sie wspdlczesna cywilizacja kapitalistyczna; znaczy to, ze propaganda
stanowi zalew ideologiczny™?.

Aby uzmyslowié sobie ogrom i zasieg tego zalewu, warto zwrdcié
uwage na sumy wydawane przez N.A.M. na akcje¢ propagandowa; jedno-
czeénie 1 tutaj znajdziemy jeszcze jeden dowéd na poparcie tezy, ze wzmo-
zenie tej akcji bylo bezposrednim nastepstwem zagroienia ustroju ka-
pitalistycznego w okresie kryzysu. Tak wiec od 1934 do 1937 r. sumy
przeznaczone na ,,public relations” wzrosly od 36 500 $ do 793 043 $ —
co oznacza skok z 7,29, calego budzetu N.A.M. — do 55,19, tego budzetu.
A trzeba wiedzieé, ze sa to liczby oficjalne, wyrazajace tylko znikomo
maly czeéé wydatkéw na propagande, gdyz bez poréwnania wieksza
cze$é sum szla innymi drogami; stwierdzil to prezydent N.A.M., wyra-
zajac przekonanie, ze suma 793 043 dolaréw przypadala raczej na jeden
stan, a nie na cala Ameryke. Jesli oprzeé si¢ na tym stwierdzeniu, to

*Brady, op. cft, s. 217—218.
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wypada przyjaé, ze cala suma, wydana tylko przez N.A.M. bezposrednio
na propagande w r. 1937, wynosila 36 milionéw dolaréw!®.

Jest rzecza oczywista, ze propaganda samego N.A.M. stanowi tylko
czesé kapitalistycznego ,,zalewu ideologicznego” w USA, aczkolwiek
zajmuje szczegélne miejsce ze wzgledu na swéj scentralizowany charakter
i stopien ujednolicenia celéw 1 tresei. Treéci te zresztay daja sie sprowadzié
do jednej zasadniczej i centralnej idei przewodniej. Jest to idea patronatu
monopolistycznego kapitalu nad spoleczenstwem, gloszaca, ze interes
tego kapitalu nie jest prywatnym interesem, lecz interesem publicznym;
ze kapitalista nie jest osobg prywatna, lecz wyrazicielem ,,interesu publicz-
nego”, uzywajgcym swej wladzy dla dobra spoleczeristwa, a w szcze-
gélnoéci dla dobra swych bezposérednich ,,poddanych™ — robotnikéw.
Ow specyficzny ,éwiatly absolutyzm” monopolistycznego kapitalu jest
ideologia ogélnokapitalistyczng i w tym sensie, ze wystepuje w wielu
innych krajach. Miedzy innymi wyraznie sformulowany zostal on i przez
monopolistéw krajéw faszystowskich. Wypowiedzi czolowych amerykan-
skich propagandzistéw ,,$wiatlego absolutyzmu” monopolistycznego ka-
pitalu sa niemal jednobrzmiace z tym, co méwil Hjalmar Schacht na
konferencji w Norymberdze: ,,Minely czasy, kiedy pozwalano, aby do-
minowala zasada ekonomicznego egoizmu i nie skrepowanego uzywania
zarobionych zyskéw. Jest rzecza pewna, ze zadne prywatne przedsigbior-
stwo — tak samo, jak i gospodarka narodowa — nie moze istnieé bez
stwarzania nadwyzek, lecz zyski musza zaraz byé znowu zastesowane
w takim duchu, aby sluzyly calej spolecznoseill.

Propaganda ogélnokapitalistyczna (tj. propaganda takich zasad
kapitalizmu, jak wlasnosé i patronat) inspirowana jest nie tylko z central-
nych instytucji w rodzaju N.A.M. Zawiera si¢ ona i w tredci propagandy
bardziej reklamiarskiego typu, szerzonej przez poszczegélne przedsie-
biorstwa. Chodzi tu o te propagande indywidualnych przedsigbhiorstw,
ktéra wyrasta z ich wlasnych potrzeb komercjalnych i ma w pierwszym

10 Tamze, 8. 197—198, 318. Autor przypuszcza, ze od tego czasu do roka 1943
suma ta ulegla podwojeniu. ,,Na tym miejscu nasuwa si¢ kwestia, kogo w ostatecznym
rozrachunku obcigzaja tak powazne, bezproduktywne ekonomiczne mnaklady. Otéz
znamienne jest, ze rachunek za koszty propagandy kapitalistycznej placi spoleczen-
stwo amerykainskie. Propaganda kapitalistyczna — tak samo, jak reklama — obciaza
bowiem koszty produkeji — wliczana jest w ceng towaréw i ushlug”. Kapitalisci
zresztg przerzucaja koszty swej ,,akcji wychowawezej” na ,,wychowankéw’ z cyniczna
éwiadomoscig; pisze o tym Ernest Gruening w swej slynnej demaskatorskiej
pracy pt. The Public Pays. A Study of Power Propaganda (1931); por. szczegilnie
przedostatni rozdzial.

1 Brady, op. cit., s. 263.
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rzedzie na oku ich indywidualne interesy. Jest to wigc wlasciwie rekiama,
tylko Ze w szerszym sensie, gdyz ma na celu nie tylko zachwalanie towaréw,
ale i zachwalanie przedsigbiorstwa je produkunjacego, zdobywanie dla nie-
go ,.przychylnej postawy” u ,,publicznodei”.

W literaturze amerykariskiej istnieje doskonaly dokument ujawnia-
jacy charakter i metody tego typu propagandy — reklamy, uprawianej
przez potezne zwiazki monopolistéw przemystu uzyteczmodci publicznej
(tzw. ,,public utilities”, czyli przedsiebiorstw predukujacych gaz, elek-
tryczno$é). Dokumentem tym jest cytowana juz praca E. Grueninga
pt. The Public Pays. Jak si¢ z niej dowiadujemy, w r. 1928 ,,public utili-
ties” w takim stopniu przebraly miar¢ w swych machinacjach akcyjnych
1 zdzierstwie klienteli, ze doszo do badan przed Federalna Komisja Handlu
(Federal Trade Commission). Te wla$nie wyniki opracowane sa w ksigzce
Grueninga. Byly one rewelacyjne. Okazalo sie, ze ,,public utilities” —
a przede wszystkim najpotezniejsze z nich zrzeszone w National Electric
Light Association — juz od 12 lat prowadzily zakrojona na olbrzymia
skale intensywna akcje reklamowo-propagandowa: szkalowano przed-
sigbiorstwa municypalne, kupowano wydawcéw, redaktoréw i wykladow-
¢6w uniwersyteckich, przerabiano tre$é podrecznikéw szkolnych etc.,
etc.'2 Wyjéciowa koncepcja tej akeji, ktérej sprezyny byly gleboko ukryte
przed spoleczeristwem, miata charakter czysto komercjalny; chodzilo o to,
aby na gruncie wyrobionej u publieznoéci przychylnej postawy wobec
prywatnego przemyslu uzytecznoéci publicznej umozliwié sobie ustala-
nie jak najwyzszych oplat za swe uslugi i jednoczesne spekulacje akcjami.
Mimo — a wladciwie dlatego — ze cel najblizszy tej kampanii mial charak-
ter reklamowo-komercjalny, u podstaw jej lezaly takie ogélniejsze za-
lozenia ideologiczne. Kierownicy tej akcji czuli si¢ zobewiazani do pre-
pagowania ogédlnej ideologii prokapitalistycznej, wymierzonej przeciwko
socjalizmowi, i to socjalizmowi pojetemu tak szeroko, ze wlaczano do
niego i wlasnoéé municypalna. W r. 1925 jeden z kierownikéw tej akeji
méwil: ,,Nie moze istnieé wznicslejsza misja niz misja zachowywania
instytucji republikaskich [tj. kapitalistycznego status quo — Z.G.].
[...] W takim samym wlaénie stopniu zadaniem przemysltu elektrycz-
nego i energetycznego jest podtrzymywanie tych instytucji, jak i wy-
éwiadezanie uslug swym klientom oraz przysparzanic zyskéw swym

12 Gruening, op. cit., W szczegblnodci rozdzialy: IlI: ,,The Hire” Learning:
the Universities and Colleges, IV. Rewriting the Textbooks: The Index Electricus Expur-
gatorius, VIII. Pressure and the Press; por. takze F. P. Herring, Group Repre-
sentation before Congress (1929), s. 64.
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akcjonariuszom [...] Kraj nie moze byé w polowie socjalistyczny, a w po-
lowie wolny*13,

Za$ wiceprezydent poludniowokalifornijskiej kompanii Edisona i czlo-
nek komitetu, zajmujacego si¢ jej polityka w stosunku do publicznoéci,
stwierdzil: ,,W obecnych czasach gléwna polityka naszego przemystu
dotyczy socjalizmu [...] Stanowi on ciggle aktualng grozbe dla naszego
ludu”14,

Zasada wiasnosci prywatnej byla w kampanii propagandowej ,,public
utilities” wyjsciowym punktem w formulowaniu apelu do spoleczedstwa
i argumentacji antysocjalistycznej. Komercjalny, indywidualny interes
tych wlasdnie przedsi¢cbiorstw w szczegdlny sposéb sprzyjat uswiadomieniu
sobie przez nie potrzeby wpajania spoleczedstwu explicite sformulowanej
ideologii kapitalizmu. Jasno sformulowany program urabiania opinii
publicznej w tym duchu zawarty jest w wypowiedzi A. E. Wiskona.
prezesa Customer Ownership Committee, wygloszonej na zebraniu w 1928 r,
»Publiczna wlasno$é przemyslu uzytecznodci publicznej jest grozba, w ktorej
obliczu staé¢ musimy bezustannie. Mozna jej zapobiec tylko wtedy, jesli
ludzie beda powiadomieni o niebezpieczedstwach uspolecznionego prze-
mystu i o slabych stronach gospodarki kierowanej przez wladze polityczng.
Ludzi mozna tego nauczyé tylko wtedy, kiedy my, ktérzy reprezentujemy
przemysl uzytecznoéci publicznej, zdolamy stworzyé przyjazne zaintere-
sowanie i uzyskaé postuch. Jest truizmem niemal zbyt oklepanym po-
wtarzaé, Ze najlepszym lekarstwem na socjalizm czy jakgkolwiek forme
radykalizmu politycznego jest nabycie wlasnoéci prywatnej. Kazdy
klient, ktéry staje si¢ wladcicielem [akcji — Z.G.] korporacji przemystu
uzytecznoéci publicznej, staje si¢ sklonny do dania posluchu nauce o praw-
dzie ekonomicznej’?,

Na przykladzie N.A.M. widzieliémy, jak w odpowiedzi na zaostrzanie
si¢ sprzecznoéci kapitalizmu w dobie imperializmu nastgpuje krystaliza-
cja, koordynacja i centralizacja w strukturze organizacyjnej instytucji
organizujgcych i inspirujgcych ogélnokrajowa propagande kapitalizmu.
Na przykladzie ,,public utilities” widzieliémy zaé, jak dokonuje si¢ proces
krystalizacji ideologicznej na gruncie zdawaloby si¢ tylko komercjalne;j
akeji reklamowo-propagandowej. Wyobrazmy sobie teraz, ze te same
procesy dokonuja si¢ w niezliczonych punktach spoleczenstwa, gdzie
wystgpuja zaréwno indywidaalnie przedsi¢biorstwa kapitalistyczne ze

¥ Gruening, op. cit., s 26.
4 Tamze.
1% Tamze, s. 232,

Przeglad Socjologicany 10
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swa reklama i propaganda, jak i powiazane ze soba korporacje i zwiazki
przedsicbiorstw — a otrzymamy obraz wzmagajacego si¢ jednolitego
zalewu okreslonej, $wiadomie sformulowanej propagandy kapitalistycznej,
w ktérym tonie Ameryka okresu imperializmu.

Rola amerykahskiego ,lobbingu” w urabianiu
opinii publicznej i ustawodawstwie. Liberalowie
wopec praktyk lobbingowych

Przedstawione powyzej fakty éwiadcza o tym, Ze na gruncie narasta-
nia konfliktéw okresu imperializmu narasta, krystalizuje sig i organizuje
kapitalistyczna $wiadomo$é klasowa, a wraz z nig i §éwiadomosé potrzeby
urabiania na wielka skale w nowoczesny sposéb pogladéw calego spo-
leczenistwa w duchu ideologii kapitalistycznej. Fakty te rzucaja wiec
éwiatlo na problem urabiania opinii publicznej w jakim$ szerszym sensie,
obejmujacym nie tylko postawy spoleczeistwa uzewngtrzniane wobec
biezacych kwestii publicznych, ale i jakieé trwalsze, i ogélne poglady
ideologiczne.

Urabianie opinii publicznej i peslugiwanie si¢ nia przez kapital do
wlasnych celéw w biezgcej jego dzialalnosci w dziedzinie ustawodawstwa
paiistwowego jest zagadnieniem wezszym i bardziej specjalnym, choé
oczywiécie podporzadkowanym ogélnej akeji organizowania owego ,,za-
lewu ideologicznego”, o ktérym wyzej byla mowa. Na gruncie proble-
matyki ustawodawstwa i roli w nim urabianej przez kapital opinii publicz-
nej — chodzi o wezsze znaczenie tego terminu i, jak sie zdaje, bardziej
zblizone do dominujacego znaczenia zastanego. Gdy mowa o opinii publicz-
nej w zwiazku z ustawodawstwem, ma si¢ na my$li zazwyeczaj aktualne
postawy odpowiednich grup czy klas spolecznych wobec poszczegélnych
spraw, jakie wylaniaja si¢ w biezacej polityce wewnetrzne] i zewnetrznej
paistwa i znajduja oddZwigk na forum parlamentarnym. Takie w}adnie
rozumienie terminu ,,0pinia publiczna™ jest aktualne, gdy mowa o ,,rza-
dach opinii publicznej” w rozumieniu tradycyjnej, liberalistycznej ideologii
demokracji burzuazyjnej. Zobaczmy, jak wyglada urabianie opinii pu-
blicznej w tym sensie.

Za przyklad weZmy tym razem te¢ forme dzialalnoéci propagandowej,
ktéra okreS§lona jest w Ameryce nieprzetlumaczalng nazwa ,,lobbying”
(od wyrazu ,,lobby”, oznaczajacego mniej wiecej kuluary). ,,Lobbing” —
to caloksztalt praktyk zmierzajacych do wywarcia wszelkimi mozliwymi
grodkami wplywu na czlonkéw izb ustawodawczych i komisji opraco-
wujacych projekty ustaw. Wplyw ten wywieraja ,,lobbies”, czyli stacjono-
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wane w Waszyngtonie agentury poszczegélnych ,,grup interesu” (interest
groups), zwanych tez ,,grupami presji’’ (pressure groups). Sa to — w znacz-
nej wiekszodei — najrozmaitsze ugrupowania i organizacje kapitalistyczne
o wspélnych interesach, a wigc biorge z brzegu np. wytwérey nawozow
sztucznych, wytwércy makaronu, towarzystwa ubezpieczeniowe, in-
stytut producentéw margaryny, stowarzyszenie hotelowcéw itd., 1td.
Nalezg tu réwniez zwigzki zawodowe oraz najrozmaitsze organizacje
i towarzystwa reformatorskie, filantropijne, religijne towarzystwa moral-
noséci, organizacje nacjonalistyczne itd., itp.'* W tym miejscu ograni-
czymy si¢ do przedstawienia tych stron ,lobbingu”, ktére wiaza sig
z problematyka urabiania przez propagande opinii publiczne;j.

Znamiennym rysem nowoczesnego ,,lobbingu” jest, poza ogromnym
wzrostem iloéci ,,lobbies”, przesunigcie punktu cigzkoici w metodach
dzialania. Gdy dawne ,,Jobbies” (nazwa ta pojawila si¢ w latach siedem-
dziesiatych zeszlego stulecia w okresie wielkich korupcji za prezyden-
tury Granta) poslugiwaly sie prymitywnym lapownictwem i ,,wplywami
osobistymi” w swych kontaktach z kongresmanami, ,,Jlobbies” nowoczesne
uciekly si¢ do nacisku propagandowego, wyzyskujac zaleznoéé kongre-
smanéw od ich okregéw wyborezych.

Ten zwrot dzialalnoéci ,,lobbies™ i lezace u jego podstaw tradycyjne
przeslanki ideologiczne dobrze scharakteryzowal w r. 1916 senator Charles
S. Thomas, kiedy stwierdzil: ,,Poniewaz w Stanach Zjednoczonych
opinia publiczna — a nie Kongres czy prezydent — jest krélem, to ten,
kto kontroluje opini¢ publiczna, bedzie }atwo kontrolowal i sam naréd.
I w ostatnich latach sily warstw uprzywilejowanych (forces of privilege)
zmierzaly wladnie dokladnie do tego. Ludzie, ktdrzy staraja sie o specjalng
przychylno§é Kongresu, opieraja sie niemal wylacznie na manipulowaniu
opinig publiczng (public sentiment). Nie daja lapéwek ani wolnych prze-
jazdéw, ani nie placa kosztéw wyboréw, staraja sie natomiast sprawié,
aby ustawodawey sadzili, Ze rzecz, ktérej si¢ od nich wymaga, jest rzecza,
ktérej chee publicznoéé. Nie chodza oni za kongresmanem (chyba tylko
wyjatkowo), lecz posylaja za nim jego wyborcéw. Klasy, starajace sie
o przychylnoéé, same sa pozornie bezczynne; rzeczywista akcje perswazji
prowadza gazety, autorzy listéw [do kongresmanéw — Z. G.], agenci

16 Wedlug obliczerr z 1941 r. istnialo wtedy okolo 400 staltych ,,lobbies” w Wa-
szyngtonie, w 1949 r. oceniano iloéé zatrudnionych tam ,.lobbist6w™ na 10 000—15 000
tysiecy! Tak wiec iloéé oficjalnych, konstytucyjnych reprezentantéw ludu w Kongresie
jest kilkakrotnie mniejsza niz iloéé stacjonujgcych w Waszyngtonie agentéw lobbingo-
wych (por. C. D. Mac Dougall, Understanding Public Opinion. A Guide for
Newspapersnen and Newspaper Readers. The Macmillan Comp. New York 1952, s. 583).



148 Z. GOSTKOWSKI

propagandowi, podpisujacy petycje, prelegenci publiczni, magazyny oraz
nadawcy telegraméw [do ustawodawcéw — Z. G.]. Nowa lobby chwycila
si¢ wszystkiego, co odgrywa rol¢ w formowaniu tego, co wydaje si¢ na
pozér Swiatly i niezalezng opinia publiczng™!?.

Wzrost iloéei ,,Jobbies™ i przerzucanie sie ich na takie metody wigzalo
si¢ z szeregiem zmian w amerykanskim zyciu politycznym w poczatku
XX wieku, w szczegélnoéci ze wzmozeniem naporu mas pracujacych
Ameryki na skorumpowana przez kapital wladze paristwowa oraz z towa-
rzyszaca temu wzmozona akcja demaskatorska postepowych liberaléw
publicystéw i powiesciopisarzy — ,,muckrakeréw”. Aby w takich warun-
kach utrzymaé w swych rekach agentury paiistwowe, a w szczegélnosei
legislatywy i komisje sporzadzajace projekty ustaw, kapitalici musieli
stworzyé osobne ,,przedstawicielstwo™ swych réznorodnych konkretnych
intereséw w postaci ,lobbies”, gdyz system dwupartyjny ostatecznie
wyrodzil si¢ w klike zawodowych politykéw, zmuszonych do operowania
malo konkretnymi i zdewaluowanymi sloganami w walce o wyborcéw.
Oto jak charakteryzuje go Herring: ,,Zaden zesp6l zasad nie jest obecnie
doéé elastyczny, aby méc rozciagnaé go na caly kraj i aby spotkal
si¢ z aprobatg zréznicowanych zastepéw zeglujacych pod bandera partyjna;
zaden program — z wyjatkiem zawierajacego truizmy i komunaly, i plaskie
sentymenty; zadna platforma, z wyjatkiem takiej, ktéra obejmuje ne-
gatywne 1 uniwersalnie akceptowane stare, odpowiednio zaprawione
opinie. Programy negatywne sa jedynymi mozliwymi programami dla
partii po prostu z tego powodu, Zze partie amerykanskie sa ogélnokrajowy-
mi organizacjami politycznymi. Staraja si¢ one zdobyé opini¢ calego
kraju. Stany Zjednoczone sa olbrzymim terenem, a geograficzne, ekono-
miczne i tradycyjne réznice powoduja, ze zbudowanie platformy, ktéra
podobalaby si¢ wszystkim odlamom, jest rzecza niemozliwg ™18,

Wréémy jednak do propagandy jako zasadniczej metody obrony
przez grupy kapitalistyczne swych intereséw na forum parlamentar-
nym. Otz metoda ta ma i t¢ z punktu widzenia owych grup dobra strone,
ie w przeciwienistwie np. do lapownictwa daje si¢ uzasadnié ideologicznie
za pomoca tradycyjnej, liberalistycznej argumentacji i dlatego nie musi
zbytnio obawiaé si¢ zdemaskowania przez liberalistycznych ,,muckrake-
réw”. Propagande prowadzong przez grupy kapitalistyczne w imi¢ obrony
ich intereséw mozna bowiem — o ile nie przychwyci si¢ jej na jakichs
tajnych machinacjach i grubych klamstwach — przedstawié jako zgodne

17 Ch. S. Thomas, My Adventures With the Sugar Lobby. World’s Work Janua-

ry, 1916, XXVII, s. 244—245; cytuj¢ za: Herringiem, op. cit., 8 60.
* Herring, op. cit., 5. 50.
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z konstytucja i demokracja wyzyskiwanie prawa wolnosci slowa czy
wolnoéci prasy. W Swietle tej argumentacji urabiania w mysl swych
intereséw opinii publieznej nie jest ,,niedemokratyczne” — o ile nie
wchodzi w gre ,,sztuczne” stworzenie pozoréw przychylnej dla siebie
opinii.

Jest oczywiste, ze postugujac si¢ taka ,,ideologia propagandy” jake
parawanem dla swej dzialalnodci, grupy kapitalistyczne nie musza sie
zbytnio obawiaé badan przeprowadzanych niekiedy przez Komisje Senatu
czy Izby Reprezentantéw. Stwierdzié, czy za pomoca akeji propagandowej
stworzono ,,sztuczna” czy ,,rzeczywista” opinie publiczna, nie jest rzecza
latwa. A zreszta nawet tak kompromitujace rezultaty badan, jakich do-
starczyly przesluchiwania przed Komisja Federalna w 1928 r. w sprawie
propagandy ,,public utilities” — nie sa w stanie zdecydowanie ukrécié
praktyk lobbingowych i propagandowych. Rozwiazanie N.E.L.A. nie-
wiele znaczylo, tym bardziej ze sprawozdania z badaid nie sg oglaszane
przez prasg, a wigc nie docieraja do opinii publicznej!?.

Wezimy na przyklad badania przeprowadzone w r. 1913 przed Komisja
Senatu i Komisja Izby Reprezentantéw w zwiazku z machinacjami
uprawianymi przez lobbistéw kapitalu, zmierzajacych do zaprzepaszcze-
nia nowego billu celnego (Underwood bill), godzacego w zyski wyciagane
za pomoca polityki protekeyjnej. Badanie to, ktére oczywiscie nie zakwe-
stionowalo prawa do ,lobbingu”, doprowadzilo tylko do wujawnienia
nowych jego metod. Jak pisze Herring, badanie to ,,zwrécilo uwage pu-
bliczng na »lobbies« i wskazalo w pewnym stopniu na zmian¢ metod
stosowanej perswazji. Zniewalanie za pomoca propagandy i sztucznego
wytworzenia opinii uznane zostaly za nowa brod. Poza tym wykazane
zostalo, ze lapownictwo, ktére tak zniestawilo ciala ustawodawcze w prze-
szlodci, nie jest narzedziem wspélczesnej lobby20,

9 Por. Seldes, op. cit., 8. 17. Oto co pisze autor o materialach dotyczacych
,,Jobbingu™ i propagandy, zebranych przez réine komisje’ ,,jakkolwiek dokumenty te
sa dostgpne, to jednak nie przedstawiono ich spoleczefistwu, gdyz prasa i inne $rodki
informacji znajduja sie w rekach tysigca Amerykanéw [tj. grupy najwiekszych milio-
neréw Z. G.] i takich rzeczy nie ujawnia si¢ publicznie. Fakty wprawdzie méwia za
siebie, lecz czesto przemawiaja do nieobecnego audytorium. Sg one bowiem drukowane
w diariuszach Kongresu lub rozpowszechniaae za posrednictwem 3—4 postepowych
tygodnikéw czy tei ksigiek sprzedawanych w iloici, powiedzmy, 2000 egzemplarzy.
W ten sposéb tylko znikoma mniejszoéé spoleczefistwa jest §wiadoma zmonopolizowa-
nia nie tylko calego wielkiego przemyslu, lecz réwniez érodkéw wplywania na opinie
publiczna”.

20 Herring, op. cit.,, 8. 46. Autor zbyt pochopnie stwierdza, ze lapownictwo
zniklo w stosunkach migdzy ,,Jobbistami’ a wladza pafstwowa; jest on — tak jak i wszyscy
liberalowie amerykafiscy — apologeta kapitalizmu i rad by ratowaé wiar¢ w ,,demo.
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Uderzajaca i bardzo znamienna jest sprzecznosé, w jaka uwiklali
si¢ liberalowie, ktérzy w imi¢ obrony demokracji wystapili przeciwko
ynaduzyciom”, jakie ujawnione zostaly przez badania. Z jednej strony
musieli oni potepi¢ uralianie opinii publicznej za pomoca propagandy,
gdyz bylo to sprzeczne z ich tradycyjna idea oddolnego, zywiolowego
ksztaltowania si¢ opinii publicznej, pojmowanej jako wyraz samodzielnie
przemyslanego stanowiska ,,Judu”. Oto co w zwiazku z badaniami z r. 1913
oéwiadezyt W. Wilson:

»Sadze, ze publicznoéé powinna wiedzieé¢ o niezwyklych naduzyciach
dokonywanych przez »lobby« w Waszyngtonie w celu uzyskania pewnych
zmian w billu celnym. Waszyngton rzadko kiedy widywal tak liczna,
tak przedsigbiorcza i tak podstepna lobby. Gazety wypelniane sa platny-
mi ogloszeniami tak pomyslanymi, aby wypaczyé sad nie tylko u oséb
oficjalnych [public men], ale i zwie§é sama opini¢ publiczng kraju.
Istnieja wszelkiego rodzaju dowody na to, Ze bez ograniczen wydaje sie
pieniadze na utrzymywanie owej lobby i stworzenie pozoru nacisku
nieprzychylnej opinii publicznej dla niektérych gléwnych punktéw billu
celnego. Kraj powinien powaznie zainteresowaé si¢ tym, ze lud jako caloéé
nie ma lobby i jest pozbawiony glosu w tych sprawach, gdy natomiast
duze grupy przebieglych ludzi usiluja stworzyé sztuczna [podkr. —
Z. G.] opini¢ i podporzadkowaé interesy publiczne swemu prywatnemu
zyskowi. Warto doprawdy, aby lud tego kraju dowiedzial si¢ o tym.
Tylko opinia publiczna moze to powsciagnaé i zlikwidowaé.

Rzad ze wszystkimi swymi wladzami powinien byé uwolniony od
tego nieznoénego ciezaru i tego bezustannego wtracania mu si¢ do spokoj-
nego postepu debat™?,

Lecz z drugiej strony liberalowie w rodzaju Wilsona staja si¢ calkiem
bezradni, gdy chodzi o zastosowanie praktycznych srodkéw zaradzenia
thu, jakie stanowi ,Jlobbing” i — co wigcej — aprobuja go w praktyce.
W wyniku badani w 1913 r. ujawniono kilka drobnych lajdactw, naruszono
reputacje kilku znanych osobistoéci i zmuszono kilku najbardziej skompro-
mitowanych lobbistéw do opuszczenia miasta. Nie wprowadzono nato-
wmiast zadnego ustawodawstwa regulujacego ,,lobbing”. A oto jak brzmiala

kracje amerykanska”. Zludzen tych nie ma inny autor amerykanski, ktéry pisze w pracy
z r. 1952: ,,Powiedzieé, ze bezpoérednie lapownictwo zniknelo — byloby szczytem
naiwnosci. Jest jednak rzecza pewna, ze w Waszyngtonie — o ile nie we wszystkich
stolicach stanowych ~— praktykuje si¢ subtelniejsze metody przekonywania ustawo-
dawcy, iz jegzo najlepsze interesy zgodne sg z interesami lobbistéow” (Mac Dougall,
op. cit., s. 582).

2 Herring, op. cit., s. 44,
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ostateczna oficjalna ocena ,lobbingu”, zawarta w o§wiadczeniu komitetu
badan: ,,Komitet zywi opinie, ze kazda jednostka czy stowarzyszenie
jednostek, zainteresowanych w ustawodawstwie znajdujgcym si¢ na
porzadku dziennym w Kongresie, ma niezaprzeczone prawo zjawiaé sie
osobiécie lub za posrednictwem agentéw czy adwokatéw przed komisjami®?
i przedstawié swéj punkt widzenia co do argumentéw za czy przeciw
danemu ustawodawstwu; Ze jest prawem jednostki i mas apelowaé do
ustawodawcy osobiécie: ustnie — o ile ten uwaza za stosowne udzielié
posluchania — lub na pismie, jeéli uwaza on za stosowne apel czytaé —
i poprzez wychowanie i argumentacje staraé si¢ przekonaé jego opinie
i jego sumienie. Jest to, jak sadzimy, zgodne z prawdziwym duchem
prawa petycji, zagwarantowanego przez Konstytucj¢ obywatelom
Republiki. Umieszczenie kongresmana w klasztorze, aby tam zajmowal
si¢ ustawodawstwem, uczynienie go wyjetym spod wplywéw zewnetrz-
nych — byloby niemozliwe, a jeéli mozliwe, to wprost warte émiechu.
Lecz Komitet jest pewien, ze jesli tylko jakas osoba czy stowarzyszenie
prowadzi starania za pomoca tajnych czy podstepnych érodkéw,czy metod,
czy to przez dawanie, czy pobudzanie nadziei innej nagrody niz ta, jaka
stanowi umyslowa i duchowa satysfakeja, ktéra plynie z $wiadomoéci
obracania si¢ w kregu uczciwych sadéw i stosowania si¢ do nich do osta-
tecznosdci, czy to przez grozibe kary méciwie wymierzonej — to wéwczas
metody takie stanowia zagrozenie dla swobodnego formulowania sadéw
przez ustawodawce i sprawiedliwego wykonywania jego powainych

22 Chodzi o komisje, ktérym Izba poleca przygotowanie projektéw billow. Ko-
misje te udzielajag w toku swej dzialalnosci otwartych posluchai, na ktére moze zjawié
si¢ kaidy ze swg opinia co do projektowanego billu i ma prawo byé wyshichany.
Ten na pozdr pieckny zwyczaj stwarza mozliwoéci kontaktéw miedzy lobbistami a czlon-
kami legislatywy, zasiadajascymi w tych komisjach. Sa wypadki, ze — jak wykazujg
badania — polityka rzadu jest nie tylko ksztaltowana przez wplywy grup presji, ale
przedstawiciele specjalnych intereséw wyznaczaja personel placéwek rzagdowych. Kountrola
nad Komisjami ma kluczowe znaczenie strategiczne dla kazdej grupy usilujacej wy-
wrzeé wplyw na ustawodawstwo w Kongresie Stanéw Zjednoczonych czy w legi-
slatywach stanowych, gdyz praktycznie biorac cala dzialalnoié tych cial odbywa sig
w komisjach. Kazdy bill, o ktérym nie wypowiedziala sie przychylnie komisja, ma
slabg szanse przeglosowania. Dlatego tez gdy zglasza si¢ bill na porzadek obrad,
lobbiici atakuja najprzéd komisje, do ktérej bill si¢ skierowuje. Lecz zanim bill
zostaje zgloszony, co pote¢zniejsze ,,lobbies’ o utrwalonej pozycji staraja si¢ dopilnowaé,
aby do komisji weszli ludzie sprzyjajacy ich sprawie. Przychylna komisja gwarantuje
niemal przychylne ustawodawstwo. C. W. Smith (jr.), Public Opinion in a Demo-
cracy. A Study in American Politics. New York, Prentice — Hall, Inc. copyright 1939,
fourth printing 1948, s. 238.
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obowiazkéw i powinnodci — sa uniewlasciwe i zasluguja na najostrzejsze
potepienie™?,

Majac przed oczyma pelne stanowisko liberalnych krytykéw pro-
pagandy lobbingowej mozemy nalezycie ocenié jego obiektywny rezultat.
Otéz — jak si¢ wydaje — stanowisko takie i takie badanie oraz ,,de-
maskowanie” propagandy lobbistéw nie tylko ze nie wyrzadza jej wickszej
szkody, ale wprost przeciwnie — samo jest czynnikiem sprzyjajacym tej
propagandzie, gdyz stwarza w spoleczenistwie przekonanie, ze propaganda
ta znajduje si¢ pod bezstronna kontrola rzadu i zgodna jest z ,,demo-
kracja” i ,,konstytucja”, za$ ,,naduzycia” trafiajace si¢ w tej dziedzinie
83 ujawniane i przez to unieszkodliwiane zgodnie z zasada ,,free publicity”.
Liberalistyczna krytyka propagandy kapitalistycznej stwarza dla niej
swego rodzaju alibi, gdyz ignoruje zasadniczy fakt, ze w spoleczenstwie
kapitalistycznym nie ma réwnodci szans w prowadzeniu dzialalnoéci
propagandowej. Wolnoéé propagandy moga najpelniej wyzyskiwaé grupy
kapitalistyczne. -

Izba Handlowa USA jako propagandowa centrala

burzuazji amerykanskiej. Intensyfikacja akecji

urabiania opinii publicznej przez N.AM. i Izbe
Handlowa w okresie wielkiego kryzysu

Zajmijmy si¢ teraz blizej Chamber of Commerce jako centralng —
oprécz N.A.M. — agencja lobbingowa i ogdlnopropagandowa kapitalu
amerykairiskiego. Przyjrzyjmy si¢ zwlaszcza strukturze jej aparatu pro-
pagandowego.

2% Herring, op. cit.,, s. 45. Od czasu kiedy Herring napisal swg prace — tj.
od 1929 r. — potepianie lobbingu nie przymioslo zZadnych konkretnych rezultatéw.
W r. 1945 S. Chase stwierdza: ,,Nie ma obecnie zadnego ustawodawstwa federalnego
regulujgcego lobbing. Proponowano wiele billow — i wszystkie zostaly odrzucone”.
Jedynie w 17 Stanach przyjeto ustawy wymagajace rejestrowania ,Jobbies” i ich
finanséw; ustawy te powstaly w wigkszoéci na papierze (5. Chase, Democracy
under Pressure. Special Interests or Public Welfare, 1945, s. 119-120). W 1946 r.
uchwalona zostala ustawa Laffolleta-Monrony, wymagajaca od lobbistéw rejestracji
i ujawnienia mocodawcéw. Oto co o ustawie tej pisze Ruth Finney, dlugoletni wybitny
urze¢donik we wladzach federalnych: ,,Prawo Laffoletta-Monrony, nakazujac lobbistom
ujawnié¢ swe nazwy, mialo na celu przeszkodzié im naduzywania swych niezaprzeczal-
nych praw konstytucyjnych. Lecz tego celu ono nie osiagngto. Jezeli faktycznie 898
grup i prywatnych oséb zarejestrowalo si¢ i wykazalo, jakie sumy otrzymuja na cele
propagandy, to inni lobbidci nadal dzialaja w ukrycin; powstaja nowe lobbies”; pro-
paganda ,,obslugujaca interesy prywatne osigga przy pomocy dolara liczne zwycig-
stwa” (cytuje za: H. Claude, Ou va Uimpérialisme américain, s. 151).
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Amerykariska Izba Handlowa zalozona zostata przez N.A.M. w r. 1912
jako organizacja zrzeszajaca ,,businessmanéw” kraju na zasadzie te-
rytorialnej. Byla to wigc — w przeciwieristwie do ,,pionowo” zorganizo-
wanej N.A.M. — organizacja ,,pozioma”. Jako taka ma szerszy zasieg
czlonkowstwa, gdyz nie ogranicza go do gigantéw przemyslowych.
Oto jak charakteryzuje Izbe Handlowa Stanéw Zjednoczonych P. Herring:
mistnieje jedna wielka organizacja krajowa, ktéra stapia w swej struktu-
rze [...] drobniejsze stowarzyszenia businessmanéw. Jest to Izba
Handlowa Stanéw Zjednoczonych Ameryki. Izba jest najbardziej rzucajaca
si¢ w oczy ze wszystkich agentur intereséw businessu, ktére dzialaja
w stolicy jako ambasadorowie przemyslu. Celem tej organizacji jest byé
uznanym rzecznikiem amerykarskiego businessu. Pierwszym i podsta-
wowym zamiarem Izby Handlowej Stanéw Zjednoczonych jest nie osiaga-
nie pewnych bezposrednich korzysci dla businessu, lecz raczej stwarzanie
takiego stanu umyslu ze strony publicznosci, businessmanéw, funkcjo-
nariuszy rzadowych i Kongresu, aby traktowano Izb¢ jako »prawdziwa
wyrazicielka zorganizowanego businessu«. Jest to bardzo wazna po-
stawa, znamienna dla tej organizacji. Stanowi ona wybitny przyklad
punktu widzenia, jaki maja agentury w Waszyngtonie. Ilustruje ona
éwiadomy i celowy zamiar pewnej grupy — zamiar utrzymywania machiny

2 W dostepnej mi literaturze kwestia czlonkostwa N. A, M. w poréwnaniu
z czlonkostwem Ch. of Commerce nie jest wyrainie przedstawiona, tak samo jak
i wzajemny stosunek tych dwdch naczelnych i centralnych organizacji zrzeszajacych
kapitalistéw w Ameryce. Pomimo nazwy — Chamber of Commerce — nie jest organiza-
cja wylgceznie , . kupcéw”, najtrafniej okreélié ja mozna jako organizacje zrzeszajaca
,,business”; termin ten jednak ma bardzo szerokie i nieokreélone znaczenie. Gdy
mowa o Chamber of Commerce jako organizacji zrzeszajacej ,,business”, trzeba mieé
chyba na wazglgdzie nastepujace znaczenie tego terminu: ,,prywatne przedsigbiorstwa
[private enterprise] prowadzone dla zysku — z wylgczeniem rolnictwa i wolnych
zawoddw™” (Chase, op. cit.,, s. 30). Do Chamber of Commerce naleig wigc — oprécz
wszelkiego rodzaju przedsiebiorcéw-pracodawcéw (employers) — i zwiazki przemyslowe
(trade associations) (por. np. E. McChesnay Sait, American Parties and Elec-
tions, 1942, s. 153). Stosunek organizacyjny mi¢dzy Chamber of Commerce a N. A. M.
nie jest wyraZnie i oficjalnie okreslony. N. A. M. inicjowal zalozenie Chamber of
Commerce i poczatkowo w niej uczestniczyl; w latach dwudziestych nastgpilo roz-
luZnienie tych zwigzkéw,lecz od okresu kryzysu lat trzydziestych, a zwlaszcza od IT woj-
ny swiatowej, nastapilo ponowne zblizenie (por. Brady, op. cit., s. 194, 205, 209,
218). Jakkolwiek kwestia oficjalnych organizacyjnych zwiazkéw miedzy tymi dwoma
zrzeszeniami kapitalistéw nie jest wyjaénions, mozna z cala pewnoécia przyjaé, ze
w rzeczywistosci s3 to réwnolegle dzialajace centralne oérodki dyspozyeyjne kapitalu
amerykanskiego, kontrolowane niewatpliwie przez te same dominujgce grupy naczelne
monopolistéw i bankier6w; wobec tego Chamber of Commerce jest raczej na drugim
planie jako osrodek dyspozycyjny.
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przedstawicielskiej, uzupelniajacej formalna machine Izby [Reprezentan-
téw — Z. G.] i Senatu™,

Wyjatkowe znaczenie Chamber of Commerce jako ,,lobby” polega,
jak widaé, na tym, ze w dzialalnosci swej wyraza interesy i stanowisko
kapitalu amerykanskiego (business) jako calo§ci - iz tego stano-
wiska prowadzi dzialalnoéé propagandowa. Widaé to jasno w statutach
Izby, gdzie czytamy, ze celem jej jest ,,zapewnienie naleiytego uwzgled-
niania i koncentrowania opinii w kwestiach tyczacych si¢ finansowych,
obywatelskich i przemyslowych intereséw kraju jako calosci (at large)” 2.

Aby nadaé szeroki rozglos swym pogladom i wywieraé wplyw na
opini¢ publiczna, Izba utrzymuje agencje¢ prasowa i wydaje rézne publika-
cje, jak np. miesiecznik pt. ,Nation’s Business” i dwumiesiecznik
»Washington Review”.

W strukturze organizacyjnej Izby Handlowej wystepuje rys znamienny
dla korporacji monopolistycznego kapitalu, a mianowicie znaczna kon-
centracja wladzy i podporzadkowanie niiszych egniw osrodkowi dy-
spozycyjuemu. Rada Krajowa (National Council) Izby, reprezentujaca
wszystkich jej czlonkéw, jest tylko cialem doradczym. Cialem wyko-
nawczym jest natomiast 12-osobowy Komitet Wykonawezy, ktéry wyla-
nia z siebie 46-osobowa grupa dyrektoréw (Board of Directors). W re-
zultacie — jak stwierdza Herring — kierownicy Izby Handlowej Stanéw
Zjednoczonych maja duzy zakres wladzy dyskrecjonalnej i nie sa bez-
posrednio odpowiedzialni przed indywidualnymi czlonkami Izby.

Dziatalnoéé swa prowadzi Izba dwutorowo: jedna grupa wydzialéw
zajmuje si¢ kwestiami wylanianymi przez poszczegélne dziedziny ame-
rykanskiego przemystu i handlu, druga za$ grupa ma na oku opinie kapitatu
amerykanskiego jako calodci. Naleza tu trzy wydzialy: Wydzial Terenowy
(Field), Wydzial Badai (Research), Wydzial Wydawniczy i Propagande-
wy (Editional and Promotion). Wydzialy te zajmuja sie realizacja gléw-
nego zadania, jakie postawila sobie Izba: jest nim ,,uzyskiwanie dojrzalej
opinii businessu (judgement of business) w kwestiach ogélnokrajowych
i przedkladanie, i interpretowanie tych pogladéw agencjom rzgdowym
i publicznoéci”??. Wydzial Wydawniczy i Propagandowy zajmuje sie
w pierwszym rzedzie rozprowadzaniem propagandy scentralizowanego

% Herring,op. cit., 8. 81.

28 Chamber of Commerce of the United States: Organization, Activities, Accompli-
shments of the United States, 1933, s. 4; cytuje za R. J. Swensonem, The Cham-
ber of Commerce and the New Deal, ,,The Annals of the American Academy of Polj-.
tical and Social Science™, 1935, vol. 179 (May), s. 136.

2” Herring, op. cit., 8. 86.
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kapitalu i badaniem jej efektéw u publicznodci. O réznorodnosci i zakresie
jego dzialalnodci daje wyobrazenie nastgpujacy wyjatek z broszurki
wydanej przez Izbe, zatytwlowanej — Eksperyment demokratyczny (Espe-
riment in Democracy). Oto wyliczone tam zadania Wydzialu: ,,Interpreto-
wanie i propagowanie programu zorganizowanego businessu, skry-
stalizowanego przez Izbe Handlowa — naleiy do zakresu dzialalnosci
Wydzialu Wydawniczego i Propagandowego.

Informuje on o czynnoéciach, araniuje referenda, propaguje zasady
1oddaje szerokie uslugi w innych dziedzinach dzialalnoéci Izby. Wystepuje
on jako lacznik miedzy Izba a prasa. Dostarcza wiadomosci o biezacych
poczynaniach Izby i przekazuje wyniki badai wydzialéw i komitetéw
badaweczych dziennikom, prasie handlowej, publikacjom organizacyjnym,
prasie periodycznej i organizacjom czlonkowskim Izby Krajowej. Udo-
stepnia on publikacjom specjalny material z zasobéw informacyjnych
businessu w obrebie Izby, poszukiwany przez autoréw piszacych o kwe-
stiach ekonomicznych.

Wszystkie krajowe agencje informacyjne, wiekszo$é syndykatow
informacyjnych i liczne gazety krajowe s reprezentowane w Waszyngto-
nie. Przedstawicielom ich sa stale dostarczane pelne informacje dotyczace
dzialalnodci Izby. Informacja dostarczana jest réwniez gazetom poprzez
miejscowe Izby Handlowe. Utrzymuje si¢ specjalna stuzbe informacyjna
dla gazet przemyslowo-handlowych.

Stanowisko Izby jako wyraziciela opinii ogélnokrajowego businessu
jest obecnie silnie utrwalone, Tak wiec dzigki miejscowym Izbom Handlo-
wym wypowiedzi [zby w wainych kwestiach ekonomicznych uwzgled-
niane s przez pras¢. Komentarze prasowe, o linii polityki podtrzymy-
wanej przez Izbe, sa uwainie obserwowane przez Wydzial [Wydawniczy
i Propagandowy — Z. G.] i traktowane jako wskazniki tendencji w opinii
ludu (popular opinion) wobec tej polityki’ 28,

Na podkreslenie zastuguje widoczny tu fakt, ze Wydzial ten zajmuje
si¢ jednoczesénie badaniem opinii publicznej, jak i organizacja akeji urabia-
nia opinii. Jednoéé tych dwéch funkcji jest szczegélnie charakterystyczna.

Organizowanie przez kola kapitalistyczne USA skoordynowanej akeji
propagandowej nastgpowalo w rezultacie zaostrzania si¢ konfliktéw
w epoce imperializmu i szlo w parze ze wzmagajacymi si¢ procesami
monopolizacji, wewnetrznej konsolidacji politycznej i ideologicznej ka-
pitalu. Najbardziej przelomowym pod tym wzgledem okresem stal sie
okres wielkiego kryzysu i New Dealu.

28 Cytuje za Herringiem, op. cit., s, 87.
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Wielki kryzys, ktéry nastapil po okresie zludnej prosperity, kiedy
kapital z triumfem obwieszczal doskonaloéé ustroju ,,wolnej przedsie-
biorczo$ei” i z ,,businessmana” uczynil ,,dobroczyfice spoleczeristwa”,
oznaczal nieslychang kompromitacje ,,businessu” w oczach spoleczenistwa.
Im silniej w przekonaniu spoleczefistwa dobrodziejstwa okresu ,,pro-
sperity” skojarzone zostaly z zaslugami ,businessu”, tym wyraZniej
pod adresem tegoz ,,businessu” skierowaé si¢ musialo powszechne oburze-
nie, gdy nastapil krach. W sytuacji, kiedy narastalo wzburzenie mas
spoleczeristwa, winigcych ,,business” za katastrofe ekonomiczna, ,,business”
ze zdwojona energia uciec si¢ musial do scentralizowanej akcji propa-
gandowej, aby ratowaé swéj prestiz i przeciwdzialaé groznej dla siebie
radykalizacji tych mas. Gdy zaé na fali nastrojéw antykapitalistycznych
wyplynal F.D. Roosevelt z New Dealem, rozporzadzajacy réwniez §rodkami
propagandowymi w walce z monopolistami, sprawa scentralizowania
przez wielki kapital swej akeji propagandowej stala si¢ dla kapitatu
pierwszym zadaniem.

Stanowisko kapitalu w okresie kryzysu wyrazone zostalo ustami
przewodniczacego Komitetu Wykonawczego Chamber of Commerce —
Johna W. O’Leary’ego. Piszac o wielkiej akcji propagandowej, zorganizo-
wanej przez Chamber of Commerce pod haslem ,,what helps business
helps you”, O’Leary stwierdza: ,kapital (business) stawal si¢ celem
napasci demagogéw, grajacych na wielu bezrozumnych przesadach.
Czasami na postawach antykapitalistycznych ludzie dobijali si¢ urzedéw
publicznych {...] W czasach depresji lud ma sklonnoéé do szukania
kogo$, na kogo méglby zwalié¢ wine za swe klopoty. I nie brakuje »przy-
wddcowe, ktérzy chetnie wysuna jakiego$ kozla ofiarnego do tego celu.
Wilasnie business dostarcza najwigcej zatrudnienia w normalnych czasach
prosperity. A gdy prosperity ustapi i zatrudnienia, i dochodu nie mozna
osiggnaé przez dluzszy czas, nic dziwnego, ze podnosza sie glesy przy-
pisujace wing za te wszystko businessowi [...] Sytuacja ta narzucila
sig¢ uwadze Izby Handlowej USA jako tak powaina, tak zagrazajaca
rozwojowi wolnej przedsiebiorczosci prywatnej, ze wysunigte zostalo
zadanie sformulowania okreslonego programu, ktéry by doprowadzil
do szerszego zrozumienia przez publiczno$é faktéw dotyczacych kapitalu
i zasadniczej roli, ktéra odgrywa on w zyciu Ameryki. Przyszedl czas,
aby bledne i ekstrawaganckie poglady, szkodzace businessowi, zostaly
zwalczone™?%.

20 J. W. O'Leary, What Helps Business... Campaign., ,,Public Opinion Quar-
terly™, 1938, nr 4, s. 646.



PRUPAGANDOWA DZIALALNOSC WIELKIEGO KAPITALU 157

W celu skuteczniejszego przeciwstawienia sie owym ,,ekstrawagan-
ckim” pogladom, w szczegélnoéei za$§ pogladom uzasadniajacym New
Deal, w r. 1934, kiedy F.D. Roosevelt ostatecznie ujawnil, ze nie mysli
byé tylko biernym wykonawca tego, czego chce Wall-Street, nastgpilo
formalne zadzierzgniecie wigzé6w migdzy Chamber of Commerce a Natio-
nal Assotiation of Manufacturers na wspélnej konferencji w White Sulphur
Springs3?, Ustalono tam jednolita lini¢ propagandy antyroosveltowskiej,
promonopolistycznej. Nie jest tez chyba przypadkiem, ze odtagd Roosevelt
w wyborach prezydenckich mial przeciwko sobie okolo 809, calej
prasy USA.

Przy tym wszystkim nie nalezy sadzié, ze centralizacji i ideologicznemu
ujednoliceniu akcji propagandowej wielkiego kapitalu towarzyszy cen-
tralizacja struktury organizacyjnej agencji propagandowych. System
tych agencji nie przypomina w niczym np. geobbelsowskiego aparatu
propagandowego. Rzecza znamienng dla stosunkéw amerykanskich
jest wlasnie to, Ze ujednolicona centralnie propagande ,,big businessu”
rozprowadza si¢ poprzez zdecentralizowany, lokalny system placének —
i taka metode docierania ze swa propaganda do spoleczeiistwa z naciskiem
si¢ postuluje, widzgc w tym istotny warunek jej powodzenia.

Pisze o tym wyraznie J. W. O’Leary. Wielka kampania propagan-
dowa ,,businessu’ — stwierdza — zaczela si¢ w r. 1936. Doswiadczenie
w niej uzyskane posluzylo za wytyczna do dalszej kampanii, decentraliza-
cji, lokalne realizowanie programu propagandowego wysunigte zostato
jako wypik dotychczasowych doéwiadczenn propagandowych. O’Leary
pisze: ,,chociaz wystepuje pewna ogélnonarodowa inspiracja (sponsorship)
i kierownictwo, program ten powinien byé zlokalizowany. Niemal kazdy,
w kazdej miejscowosci jest codziennie w kontakcie w jakim$ stopniu
ze sprawami miejscowego businessu. Moze tym businessem byé drobny
business: narozny sklep kolonialny czy garaz, kuznia, drobny dostawca,
lub moze nim byé i wielki business, wykonujacy w lokalnej spolecznoéci
robote o ogélnonarodowym znaczeniu. Gdy ludzie slysza lokalne ataki
na business czy na big business, nie kojarza zwykle tego z tymi przed-
stawicielami businessu, ktérych maja osobiscie u siebie.

Istniala potrzeba uczynienia z wysilkéw wychowawczych [tak eufemi-
stycznie nazywaja kapitaliéci propagande — Z. G.] przedsigwzigcia w skali
ogélnonarodowej, lecz jednoczeénie istniala potrzeba, aby kazda spolecz-

30 Swenson, op. cit.,, 8. 137—138. Autor artykulu wykazuje, ze dzigki skon-
centrowanym zabiegom Chamber of Commerce i N. A. M. zasadnicza cze¢sé New Dealu,
a mianowicie program National Industry Recovery Act, zostala tak sformulowana,
#¢ ulatwila realizacje monopolistycznych dazen wielkiego kapitalu w okresie kryzysu.
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noéé wnosila swéj udzial w sposéb najlepiej przystosowany do tego, by
uwzglednione byly lokalne sytuacje ezy warunki’l,

Centralny, ogélnokrajowy organ Chamber of Commerce — ,,Nation’s
Business Magazine” — spelnial rol¢ kierownicza w kampanii propagan-
dowej okresu kryzysu: zabiegal o zamieszezanie w prasie lokalnej
materialu propagandowego, dostarczajac dziennikom i magazynom
bezplatnych matryc i klisz. Propaganda ta zalala caly kraj, w wynikn
czego — jak pisze O’Leary — ,kapitalista-kukla, kapitalista-postrach —
zostal przeciwstawiony milionom businessma-
néw z krwi i koéci, posiadajacych wyobrainie w wyprébowywaniu
nowych idei, borykajacych si¢ z ciezkimi czasami, kombinujacych, jak
utrzymaé w calodcei liste plac, placacych dzierzawy i podatki i jeszcze
wytwarzajacych i rozprowadzajacych te wszystkie rzeczy, ktérych ludziom
potrzeba i ktérych posiadaniem sig oni ciesza — i to po cenach, jakie
placi¢ moga miliony nabywcéw’32,

»Izby Handlowe — kontynuuje O’Leary — przedstawione zostaly
jako to, czym sa — jako organizacje dzialajace na niezliczone sposoby
w celu uczynienia swych miejscowoéci miejscowoéciami szezeéliwszymi,
zdrowszymi, bogatszymi”. .

Jak widzimy, technika propagandowa przedstawiona tu przez
O’Leary’ego uderza szczegélnie umiejetnym polaczeniem elementéw
lokalnych z centralna inspiracja ideologiczna: polega na rozprowadzaniu
poprzez lokalne placéwki centralnie wyprodukowanego i ujednoliconego
stereotypu ,,dobrego businessmana” i ,,dobroczynnych Izb Handlowych”,
przy czym elementy, z jakich skonstruowano owe stereotypy, sa umiejet-
nie dobrane z odpowiednio wyselekcjonowanych (z punktu widzenia
celéw propagandy businessu) treéci lok aln e go konkretnego dodwiad-
czenia szerokich rzesz odbiorcéw. Szerzac propagande ,wielkiego
businessu” — propagande samych zasad ,,wolnej przedsi¢biorczosci” —
wyzyskuje si¢ pewne sympatie, jakie mogly zrodzié si¢ na gruncie osobi-
stych kontaktéw z drobnymi lokalnymi businessmanami, réwniez
dotknietymi nieraz przez krach ekonomiczny.

Oczywiécie, inna sprawa, w jakim stopniu owej propagandzie udalo
si¢ zamydlié oczy ludnosci, zwlaszcza w okregach, gdzie lokalni business-
mani byli zarazem ogélnonarodowymi ,rekinami kapitalistycznymi”,
jak np. Ford, i codzienne, bliskie do§wiadczenie dalo ludnodci tej poznaé
»dobroczynno$é” owego stereotypowego businessmana. Kwestia oceny

31 O°Leary, op. cit, 8. 647.
32 Tamze.
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efektywnoéci calej akeji propagandowej ,,big businessu” nie
nalezy jednak do tematyki niniejszej pracy.

Kampania pod haslem ,,What helps business helps you” zapoczatko-
wala trwala juz wspélprace centralnych agencji kapitalistycznych —
Chamber of Commerce i N.A.M. — wspélprace w zakresie szerzenia ujedno-
liconej, §wiadomie sformulowanej propagandy. ,,Wychowanie jest proce-
sem powolnym — stwierdzil na zakorczenie cytowanego artykulu
O’Leary — nie osiaga si¢ go przez pojedynczy wybuch wychowawezych
fajerwerkéw. Praca wychowawcza musi byé prowadzona przez dluzszy
czas. Z tym przekonaniem przystapiliémy w Izbie Handlowej USA do
tej pracy’’33,

Urabianie opinii publicznej zyskalo zarazem powszechne uzna-
nie wéréd indywidualnych businessmanéw jako pierwszoplanowy
érodek ratowania swego prestizu w spoleczenstwie, jako drodek,
ktéry zdystansowal dokonywanie rzeczywistych
ustepstw swym pracownikom czy spolecznoéci.
Powstawaé zaczelo przekonanie, ze jesli w zwiazku z jakimi$ np. strajkami,
oszustwami czy innymi kompromitujacymi dla kapitalistéw wydarzeniami
w przemysle nastepuje wzburzenie opinii publicznej, moggce zaszkodzié
danej firmie czy przedsiebiorstwu, to uciekanie si¢ do propagandy jest
praktyczoiejsze niz ustgpowanie naciskowi opinii.

Wymowne sa tutaj wyniki ankiety przeprowadzonej wéréd przed-
sigbiorcow, ktéra przyniosta 263 odpowiedzi: wéréd nich bylo trzy razy
wiecej takich, ktére zalecaly ,.kampanie wychowawcze” jako grodek
przezwycigzenia przeszkéd w utrzymaniu dobrych ,,stosunkéw z publicz-
noscia”, niz takich, ktére jako Srodek zalecaly rzeczywiste polepszenie
stosunkéw migdzy pracodawcami a pracownikami. Jest to tym wymow-
niejsze, ze az 519, autoréw odpowiedzi uwazalo ,,stosunki robotnicze”
za przyczyne zlych ,stosunkéw” miedzy przedsigbiorstwami a spolecz-
noscia¥,

O tym, ze kapital w okresie kryzysu wolal ponosié koszty olbrzymiej
kampanii propagandowej niz i$¢ na ustepstwa masom pracujzcym, $wiad-
czy sposéb, w jaki zareagowal na polityke Roosevelta, ograniczajaca
jego samowole i apelujaca o poparcie do mas pracujacych. W r. 1938
»big business’ zorganizowal olbrzymie Targi Swiatowe w New Yorku,
pomyslane gléwnie jako posunigcie propagandowe, majace podniesé

3% Tamze, s. 650.
31 C. Belden, Community Relations of 263 Manufacturers, ,,Public Opinion
Quarterly”, 1938, nr 4.
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prestiz kapitalistéw w USA. Z okazji organizowania Targéw, ktére koszto-
waé mialy ok. 100 milionéw dolaréw, ujawnilo si¢ szczegélnie wyraznie,
w jakim stopniu kapital éwiadomie posluguje si¢ planowym urabianiem
opinii publicznej dla osiagania swych celéw. Oto co powiedzial prze-
wodniczaey Targéw: ,,Wielkie korporacje wiedza, ze w obecnych czasach
ekonomicznych przeciwnosei uwaga opinii publicznej ma decydujace
znaczenie, ze publicznoéé konsumentéw uczona jest coraz to bardziej
doceniaé wartoécei. Tylko te korporacje, ktére uwzglednily ten podstawowy
fakt w przemysle, przebrnely przez fluktuacje cyklu przemyslowego
i wylonily si¢ zefi bezpieczne i zdrowe. I oto dlatego wlaénie dzisiaj w wigk-
szoSci prosperujacych firm znajdujemy specjalny wydzial zajmujacy
sig stosunkami z publiczno$eig”3s,

Wiele z tego, co dotad napisaliémy o Chamber of Commerce jako —
obok N.A.M. — naczelnej agencji scentralizowanej propagandy kapitalu
w USA, wykroczylo poza zakres ,,Jobbingu”, choé éciéle si¢ z tym wiaze.
Akcja propagandowa w kwestiach biezacego ustawodawstwa prowadzona
jest i poza kuluarami Kongresu, prowadzona jest na terenie calego kraju,
a w szczegblnodci na terenie tych okregéw, skad pochodza kongressmani
i senatorowie, majacy decydujacy wplyw na rozpatrywany projekt ustawy,
jesli wyborcy danego okregu wyborczego zostang pozyskani dla stano-
wiska, jakie reprezentuje ,,big business”, wywra oni sami nacisk na swego
przedstawiciela, aby poparl to stanowisko w debacie i glosowaniu nad
dang ustawa. Nacisk ten wywieraja wyborcy w USA za pomoca specyficz-
nego w tym kraju érodka: masowych listéw i telegraméw swych kon-
gressmenéw.

Jeéli jednak propaganda danej ,lobby” nie zdola sklonié wyborcéw
do takich wystapien, istnieje mozliwoéé inna: ,,lobby” moze zaaranzowaé
sfingowana akcje wysylania listéw i telegraméw do odpowiednich kon-
gressmendéw, wprowadzajac ich w ten sposéb w blad co do rzeczywistego
stanu opinii publicznej ich okregu. Istnieje cala technika takiego ,,sztucz-
nego robienia opinii publicznej” — od zwyklego falszowania podpiséw
na ,fabrykowanych” listach i telegramach (przy czym nazwiska bierze
si¢ po prostu np. z ksiazki telefonicznej) do tzw. techniki ,,chain letters”.
Technika ta polega na tym, ze ,,Jobbisci” z Waszyngtonu pisza do swych
znajomych w kraju, proszac ich o napisanie odpowiedniego listu do danego
kongressmana, a jednoczesnie zobowiazujac do napisania z kolei o to samo
do swych znajomych — itd. teoretycznie ad infinitum®. W taki sposéb

% B, Lichtenberg, Business Backs the New York World Fair to Meet the

New Propaganda, ,,Public Opinior Qnarterly”, 1938, nr 2, s. 315.
% Por. Herring, op. cit., 8. 70.
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centralnie i celowo zaaranzowana lawina listéw sprawié moze na kon-

gressmanie wrazenie zywiolowego wystapienia ,,opinii publicznej” i sklonié

go do poparcia stanowiska danej ,lobby” w glosowaniu nad ustawa.
Przytoczone dwa schematy unaoczniaja system drég i metod pro-

pagandy ,.Jobbingowej”.

7

PROPAGANDA RZADOWA W USA

Propaganda panistwowa w éwietle amerykanskiej
doktryny ,rzagdéw opinii publicznej”

Stuletnia epoka skrajnego lesseferyzmu politycznego wewnatrz kraju
(choé na zewnatrz nie wyrzekano si¢ od poczatku polityki cel protekeyj-
nych) przyczynila si¢ do utrwalenia w mysli politycznej USA szeregu
szczegoblnie silnie zakorzenionych koncepcji w odniesieniu do roli i cha-
rakteru dzialalnoéci wladz panistwowych, a zwlaszcza wladzy wykonaw-
czej. Do koncepcji tych — précz np. zasady podzialu wladz, podporzadko-
wania sil zbrojnych wladzy cywilnej — nalezal réwniez poglad, ze wladza
wykonawcza nie powinna prowadzié zadnej akcji propagandowej, ze nie
powinna mie¢ w swym reku zadnych $§rodkéw — pienigznych czy technicz-
nych — ktére by mogly umozliwié jej wiasna propagande. Uzasadnienie
tego dogmatu politycznego wywodzilo si¢ z okresu walki przeciwko tyranii
korony angielskiej i nosilo pigtno owego swoistego dla klasycznej amerykan-
skiej doktryny parstwowej ,,kompleksu antymonarchicznego”. Gdyby
prezydent — glosila ta argumentacja — mial érodki i mozliwosci prowadze-
nia wlasnej rzadowej akeji propagandowej (tj. innej niz akeja prorzadowej
partii politycznej), to méglhy zyskaé taka przewage nad swa
opozycja partyjna, ze otwieraloby to mozliwoéé utrzymania na stale
wladzy, a nawet — i tu pierwsi Republikanie wzdrygali si¢ ze zgrozy —
ustanowienia ,,dziedzicznej monarchii”. Zasada niedopuszczalnoéci rzado-
wej propagandy, jak i tradycyjnie ustalona juz od Jeffersona zasada
niekandydowania do trzeciej kadencji prezydenckiej?” sa wedlug amerykari-
skiej doktryny politycznej niezbednym warunkiem utrzymania ,,réwno-
wagi sil” (balance of power) w systemie rzadzenia.

37 Te niepisana zasade naruszyl F. D. Roosevelt kandydujac — i to z powodze-
niem — czterokrotnie na prezydenta. Lecz trzeba pamietaé, ze dwie ostatnie jego ka-
dencje przypadly na okres wojny éwiatowej, a wige w sytuacji wyjatkowej, w ktérej
chodzilo o ciggloéé i konsolidacj¢ wladzy wykonawczej. Po wojnie, w r. 1948, uchwalona
zostala Poprawka do Konstytucji, ograniczajgca wladz¢ prezydenta do najwyiej
dwoch kadencji.

Przeglad Socjologicemy 11
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Na strazy owej ,,réwnowagi sil” stoi Kongres. Wystepujac przeciw
rzadowe]j akcji propagandowej, rzeczmicy ,,réwnowagi sil” opierali sig¢
na doktrynie ,,rzadéw opinii publicznej”., Rzad — glosili oni — winien
jedynie ,,odzwierciedlaé” opinie publiczna jako suwerenna sile polityczna,
jako przejaw ,,woli ludu”. Urabianie za$ przez rzad opinii publicznej —
glosita ta doktryna — oznacza niebezpieczenstwo ,,dyktatury”.

W mys3l tej ideologii w r. 1913 Kongres uchwalil ustawe (United States
Code 1913, Title 5, sec. 54), ktéra surowo zabraniala rzadowi wydawania
jakichkolwiek sum na wynagradzanie ,,publicity experts”. Na ekspertéw
od propagandy rzad mial wydawaé tylko takie sumy, jakie na ten cel
zostana specjalnie preliminowane przez Kongres. W r. 1919 wprowadzone
zostalo jeszcze jedno prawo, zakazujace uzywania funduszéw federalnych
na oplacanie ,,publicity” mogacej wywrzeé wplyw na czlonkéw Kongresu.

Co jednak w rzeczywistoéci wyrazaly te koncepcje, jak w praktyce
funkcjonowaly owe ustawy?

Oczywiste, ze w istocie nie chodzilo tu o pelniejszg realizacje rzadéw
s,Suwerennej opinii publicznej”. Szermujacy tym haslem przeciwnicy
»propagandy rzadowej” byli wyrazicielami ,,big businessu”, pragnacego
zachowaé monopol propagandy — monopolnaurabia-
nie opinii publicznej zgodnie ze swymi celami i interesami.
Byl to jeden z aspektéw tej linii polityki ,,businessu”, ktéra wyrazala
si¢ haslami ,,let us alone”, ,,less government in business and more business
in government”, ,,the best public servant is the worst one”, ,,what is
good for business is good for the country” itp. Wladza padstwowa w mysl
takiego stanowiska miala byé jak najslabsza, aby byla tylke powolnym
narzedziem w rekach grup wielkokapitalistycznych, by nie mogla wy-
stepowaé jako samodzielny partner w $cieraniu si¢ wplywéw tych grup.

Dwie metody funkcjonowaniapanstwa burzuazyj-
nego w USA — dwie orientacje w propagandzie
w okresie New Dealu

Wladza padstwowa w spoleczerstwie buriuazyjnym, jak wiadomo,
broni w pierwszym rzedzie intereséw burzuazji, pilnuje nienaruszalnosei
status quo, zapewniajacego burzuazji dominacje klasowa. Lecz w USA
funkcja ta moze byé spelniana rozmaicie. Wyodrebniaja si¢ tam dwie
metody spelniania przez parstwo kapitalistyczne funkeji utrzymywania
status quo. Jedna z nich — historycznie wczeéniejsza, bardziej
»zacofana’” — polega na tym, ze nad aparatem paristwowym utrzymywata
kontrole ta czy inna grupa kapitalistyczna i jej wlasne, specyficzne interesy
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dyktowaly polityke paistwowa w pierwszym rzedzie. Gdy inna grupa
zdolala zajaé jej miejsce, ona z kolei wyzyskiwala wladzg¢ paistwows,
aby napychaé sobie kieszenie. W Stanach Zjednoczonych przykladem
takiej sytuacji byl okres prezydentury Hardinga, Coolidge’a i Hoovera.
Rzad USA byl wtedy rzadem wielkiej finansjery z Wall-Street. ,,Big busi-
ness” kierowal si¢ wowczas zasada ,,aprés nous le déluge” réwniez i w swych
stosunkach z paristwem. Efektem tej ,,zlotej wolnosci” kapitatu bylo —
poza ujawnionymi po Smierci Hardinga olbrzymimi przekupstwami
w rzadzie — przy$pieszenie i szczegblnie gwaltowny charakter kryzysu
w 1929 r.

Druga metoda funkcjonowania pafstwa buriuazyjnego — bardziej
nowoczesna — to metoda znamionnjaca si¢ uwzglednianiem przez nie
w polityce wewnetrznej i zewnetrznej intereséow ogélnokapitali-
stycznych. Pafistwo ma tu na oku przede wszystkim dobro ka-
pitalizmu — dazy do ratowania samych podstaw ustroju kapitalistycznego.
To za$ wymaga ukrécenia anarchii, do jakiej prowadzi ,,zlota wolnosé”
poszezegdlnych, specjalnych grup kapitalistycznych, ktérym ich wlasny,
bezposredni, indywidualny interes, cheé ,,grabienia, ile si¢ da”, przy-
stania sprawe kapitalizmu jako calo$ci. (Przeciwstawianie interesu
indywidualnego grup kapitalistycznych interesowi ogélnokapitalistycz-
nemu moze mieé miejsce o tyle, oile chodzio subiektywnga strone
zagadnienia — u$wiadomienia sobie tych intereséw. Jest bowiem
oczywiste, ze w sensie obiektywnym miedzy interesem poszczegélnych
grup kapitalistycznych a sprawa utrzymania kapitalizmu jako ustroju
nie ma zadnej rozbieznosci, na dalsza bowiem mete¢ wladnie w interesie
poszczegélnych grup kapitalu lezy powscigganie ich wlasnej samowoli,
aby ratowaé ustréj kapitalistyczny)3s,

Aby zaczaé stosowaé owa druga metode realizowania swej funkeji
klasowej, metod¢ obrony w pierwszym rzedzie kapita-
lizm u, pandstwo buriuazyjne musi najprzéd pokonaé opér grup ka-
pitalistycznych, przyzwyczajonych do traktowania go jako swego bez-
wolnego narzedzia, pragnacych zupelnej samowoli i przeciwnych jakim-
kolwiek reformom. Aby opér ten przezwycigzyé, pafistwo musi si¢ oprzeé

3 Por. 'Z. Gostkowski, Ustawodawstwo socjalne W. Brytanii w pismach
M arksa—Engelsa (nie publikowana praca magisterska). Jak wykazuje praca, wpro-
w adzenie w W, Brytanii ustawodawstwa fabrycznego przez pafstwo wbrew gwaltow-
n emu oporowi fabrykantéw bylo podyktowane koniecznoécia ratowania demograficz-
n ych podstaw spoleczefistwa kapitalistycznego — i w rezultacie okazalo si¢ korzystne
d la samych fabrykantéw.
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pna pewnych silach przeciwnych ,,big businessowi”: na warstwach éred-
nich, na opinii publicznej, oburzonej na anarchie gospodarcza itd.

W USA zasadniczym przejéciem do owej drugiej metody funkcjo-
nowania panstwa buriuazyjnego byl New Deal Roosevelta (choé juz
wczedniej tendencje te reprezentowal reformizm Teodora Roosevelta
i W. Wilsona). Wladza panstwowa, w szczegélnosci wladza wykonaweza,
uniezaleznila si¢ o tyle od bezposredniego dyktatu grup kapitalu mono-
polistycznego, ze mogla wprowadzié szereg zarzadzen przeciwkryzyso-
wych i whrew wicieklemu oporowi tych grup zrealizowaé program reform
w duchu Lberalno-demokratycznego keynsizmu.

Wraz z krachem gieldy w 1929 roku stolica Stanéw Zjednoczonych
przeniosla si¢ z Wall-Street do Waszyngtonu. Przesunigcie to bylo uderze-
niem w dume ,,businessu”. Jednakze dalo ono zarazem ,,businessowi”
idealne alibi we wszystkim, co uwazal on za niefortunne. Rzad jest kozlem
ofiarnym w wypadku wszelkiego zla — czy to bedzie zlo w rzadzie, w eko-
nomice, zlo spoleczne, czy jakiegokolwiek innego rodzaju — pisze trafnie
Irion, autor obszernego, bogato udokumentowanego studium, poéwieco-
nego opinii publicznej i propagandzie w USA3,

Wobec takiej nowej polityki rzadu wielki kapital zachowal si¢ w sposéb
dla niego charakterystyczny: po okresie gwaltownego oporu i okrzyczeniu
Roosevelta za komuniste, gdy okazalo si¢, ze New Deal nie narusza pod-
staw kapitalizmu, nie narusza takze zbytnio zyskéw monopolistycznych,
wéwiatlejsza’ czeéé ,,big businessu” zaczela przystosowywaé si¢ do nowej
sytuacji; znaczng role w takiej zmianie stanowiska odegralo coraz wigksze
docenianie przez ,,business” kwestii ,,stosunkéw z publicznoécia” (public
relations), czyli kwestii propagandy — urabiania opinii publicznej.

Te nowa postawe czeéci ,,big businessu” (czesci — gdyz rooseveltowska
polityka do korica spotykala si¢ z wrogoécia najwigkszych korporacji
kapitalistycznych) wyrazaé zaczela ideologia ,,public relations” — ideologia
poslannictwa propagandy, gloszona przez propagandzistéw kapitalu.
Juz w r. 1937 jeden z nich, Glen Griswold, redaktor pisma ,,Business
Week”, wytykal businessmanom zbyt skrajne i uporczywe wystgpowanie
przeciwko ,,socjalizacji”, tj. przeciwko ustawodawstwu regulujacemu sto-
sunki w przemysle. Do zmian tych — méwil Griswold — przemyst powi-
nien si¢ przystosowaé. ,,Ustawodawstwo, ktére wydawalo sie niszczace
dla wolnej inicjatywy i destrukcyjne dla szans ekonomicznych, zostalo
przyjete jako wklad do powszechnego dobra [podkr. — Z. G.;owo

8 F. C. Irion, Public Opinion and Propaganda, Thomas Y. Crowell. Comp.
New York 1952, s. 334.
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»powszechne dobro” — to w jezyku rzecznika kapitalizmu wtasnie dobro
ogélnokapitalistyczne], a czesto bywalo bronione przez przemysl jako
ochrona przed czym$ bardziej radykalnym™40,

W okresie prezydentury Roosevelta wystapienia pafstwa jako in-
stytucji reprezentujacej interesy ogélnokapitalistyczne i opierajacej swa
pozycjena aprobacie opinii publiczne]j stworzylo w czasie
kryzysu dodatkowy poteiny impuls sklaniajacy do zajeeia sig kwestia
urabiania opinii publicznej. Kapital, choé cze$ciowo zaczal doceniaé wage
ogélnokapitalistycznej funkcji rzadéw rooseveltowskich, nie cheial, aby
wladza padstwowa wymknela sie spod jego dominujacych wplywow;
pragnac za$ te wplywy uzyskaé, musial stangé do wspoélzawod-
nictwa z rzadem na gruncie urabiania opinii
publicznej. Tak wiec wylonienie si¢ rzadu jako wspélzawo-
dniczacej z,wielkim kapitalem™ agencji urabiania opinii publicznej
przyczynilo sie¢ jeszcze do wzmocnienia stopnia koordynacji akeji pro-
pagandowej zaréwno ze strony kapitalu, jak i ze strony rzadu.

w antagonizm migdzy rzadem a ,,businessem” tak charakteryzuje
cytowany juz Irion:

»Business musial znieé¢ silna krytyke w ciagu pierwszych lat kryzysu.
Aby utrzymaé swéj autorytet w spoleczefistwie i odzyskaé szacunek dla
siebie, business musial przeprowadzié¢ kontratak. Poniewaz byl on po-
nizony tym, Ze zmuszony zostal zwrécié si¢ o pomoc do rzadu, czyz nie
bylo rzecza naturalna, ze obral on rzad za kozla ofiarnego? W latach
czterdziestych business — calkowicie ignorujac fakt, ze od lat dwudzie-
stych do 1932 r. administracja federalna byla administracja businessu,
przez business i dla businessu — doszedt do wniosku, e »ingerencja
rzagdowa« w »prywatna przedsiebiorczo$é« spowodowala depresje. To
ze sam business doprowadzil naréd do kleski ekonomicznej, zostalo pod
koniec r. 1932 wygodnie zapomniane. W rezultacie takiej postawy wobec

10 G, Griswold, Public Relations — Some Misconceptions, ,,Public Opinion
Quarterly”, 1937, nr 3, s. 130. Poparcie dla New Dealu ze stiony szeregu kapitali-
stycznych propagandzistéw tlumaczy si¢ chyba i tym, ze New Deal przynosil bez-
posrednia korzy$é wielu grupom kapitalistycznym. ,,0d swego gpoczatku pod New
Dealem podpisaly si¢ bogate jednostki, ktérych dochody pochodza w pierwszym rzedzie
2z bezposredniego eksploatowania rynku detalicznego, a wigc wlasciciele doméw to-
warowych, fabrykanci tekstyliéw, producenci papieroséw, niezalezni przemyslowey
kapitalisci, zaangazowani w przechowywaniu i dystrybucji towaréw, wielcy posrednicy
w handlu nieruchomoéciami. Z wyjatkiem tych ostatnich stanowia oni wszyscy grupe
galezi lekkiego przemyslu [...] Zadaniem New Dealu bylo przywrécenie prosperity
tym zrujnowanym kapitalistom przez przywrécenie sity nabywezej ludnoéci” (F. Lund-
berg, America’s 60 Families, The Vanguard Press, New York 1937, s. 450).
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rzadu kapital zastosowal wszelkie $rodki, usilujagc wytworzyé opinie
publiczna wroga dla rzadu regulujacego business’3l.

Tak wiec w okresie New Dealu wylonila si¢ potrzeba skoordynowanej
wpublicity” rzadowej, aby wladza federalna mogla przeciwstawié sie
wrogie] burzuazyjnemu reformizmowi propagandzie wielkiego kapitalu
monopolistycznego. Zasadniczy dualizm w urabianiu opinii publicznej
w owym okresie — to dualizm wynikajacy z walki miedzy rzadem, re-
prezentujgcym ideologie obrony najogélniejszych podstaw kapitalizmu,
kapitalizmu jako caloéci, a ,,wielkim kapitatem”, ktéry w wiekszosei swej
nie zrozumial potrzeby ogélnokapitalistycznej koordynacji i reformi-
stycznej dzialalnosci zmierzajacej do ratowania kapitalizmu z kryzysu.
Lecz w okresie péZniejszym, kiedy po upadku polityki Roosevelta po
IT wojnie $wiatowe]j nastapilo znéw zblizenie miedzy rzadem a ,,wielkim
kapitalem”, utworzone poprzednio do propagowania New Dealu agencje
rzadowe staly sie wygodne dla ,,wielkiego kapitalu™. Mégl on je teraz
wyzyskaé do swych celéw: do prowadzenia ,,zimnej wojny” i propagowa-
nia ekspansji USA. Agencje propagandowe ,,wielkiego kapitalu™ i rzadu
mogly odtad iéé reka w reke, gdyz usuniete zostaly rozbieznosei stanowisk
rzadu i ,,wielkiego kapitalu™, ktéry nauczyl si¢ godzié swe indywidual-
ne interesy z interesami ogélnokapitalistycz-
nymi. W ten sposéb koordynacja rzgdowych placéwek propagando-
wych, zapoczatkowana w okresie New Dealu, przygotowala grunt do
pézniejszego zespolenia wysilkéw propagandowych rzadu i ,,wielkiego
kapitalu® w okresie ,,zimnej wojny”.

Rozwéj federalnego aparatu propagandowego od
I wojny swiatowej

Aby zobrazowaé rozwdj i stan propagandy rzadowej w USA i ukazaé
charakter zapotrzebowania na wiedz¢ o opinii publicznej, jaki stad wy-
nika, postaramy si¢ daé tutaj krétki rys dziejéw tej propagandy i usto-
sunkowaé ja do przedstawionej juz wyzej propagandy ,,busin essu”.

Pierwsze szeroko zakrojone wystapienie propagandowe rzadu USA
wigze si¢ — rzecz znamienna — z I wojna $§wiatowa. Gdy USA przys tapily
do tej wojny, w r. 1917 zatozony zostal podlegly prezydentowi spe cjalny
urzad od propagandy wojennej — Committee on Public Information —
pod kierownictwem dziennikarza George’a Creela. Urzad ten wy dawal
»Official Bulletin”, stanowigcy dzienna kronike wydarzed zwiaza nych

44 Irion, op. cit., s. 367.
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z prowadzeniem wojny: zamieszczal wypowiedzi i zarzadzenia prezyden-
ta, wazne mowy, komunikaty i wykazy strat wojennych. Committee on
Public Information byl jednoczeénie organem cenzury rzadowej, ustano-
wionej na okres wojenny i majacej kontrolowaé tylko te wiadomosei,
ktérych przekazanie wrogowi byloby niepozadane. Komitet Creela zor-
ganizowal w kraju masowa kampani¢ mobilizowania nienawisci do wroga:
75 000 méweéw wyglosito 755 190 czterominutowych przeméwien, ktérych
wystuchalo 31 454 514 oséb w 5200 miejscowodciach. Do tej kampanii
propagandowej dolaczyla sie akcja W. Wilsona; jego 14 punktéw bylo
wystapieniem propagandowym, majacym podtrzymaé morale aliantéw,
obmyslonym i przygotowanym m. in. przez W. Lippmanna, péZniejszego
czotowego teoretyka opinii publicznej.

Poza masowa akcja propagandowa w kraju komitet Creela przygotowal
ogromng ilo§é ulotek propagandowych przerzucanych na teren nieprzy-
jacielski. Jak oceniali pézniej eksperci alianccy, ulotki te znacznie przy-
czynily si¢ do skrécenia I wojny éwiatoweji2.

Po zakoficzeniu wojny komitet Creela zostal rozwigzany w mys$l za-
sady, ze propaganda rzadowa stanowi groibe ,,dyktatury” dla ,,de-
mokracji”,

Nastepna fala wzmozenia propagandy rzadowej przyszla razem z New
Dealem, a ujmujac kwestie glebiej powiedzieé trzeba, ze razem z innego
typu stanem wyjatkowym, z katastrofa wielkiego kryzysu. Kryzys dotknat
cale spoleczefistwo bez poréwnania dotkliwiej i glebiej niz I wojna $wiato-
wa. Stan wyjatkowy, jaki stwarzal kryzys, stanowi réwniez wyjaénienie
wzrostu ingerencji pafistwowej, wraz z nia — rzadowej propagandy.

Oceniajac stopier i rozmiary propagandy rooseveltowskiej trzeba
z jednej strony mieé na uwadze ten fakt, Ze rzecznicy ,,big businessu”,
zwalczajacy Roosevelta, wyolbrzymiali jego propagande, starali si¢ ja
przedstawié jako groina zapowiedz ,,dyktatury” itp. Z drugiej za$ strony
trzeba sig liczyé i z ta okolicznoécia, ze ze wzgledu na wspomniane wyzej
ustawy rzad staral si¢ ukryé swe wydatki propagandowe w sprawozdaniach
budzetowych. Z koniecznoéci trzymaé sie tu trzeba danych szacunkowych
A wigc np. w roku budzetowym 1936 wydatki na pensje dla oséb zatrud-
nionych wylacznie w dzialalnoéci propagandowej (publicity work) wy-
nosily ok. 521 000 dolaréw. Poza tym osoby czeéciowo zatrudnione w tej
dzialalnoéci otrzymywaly pensji ogélem 81 000 dolaréw. 1.X.1936 r.

2 Por. Mac Dougall, op. cit,, 8. 569—591. Dzialalnoéé Committee of Public
Information opisal sam Creel w ksigzce: How We Advertised America. O propagando-
wym przeznaczeniu 14 punktéw Wilsona pisze W. Lippmann w swej znanej
pracy pt. Public Opinion.
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bylo 146 o0s6b zajmujacych pelne etaty w pracy propagandowej, a 124
osoby zajmujace sie¢ nia tylko czeéciowo?s.

Dane te nie odzwierciedlaja jednak rzeczywistych rozmiaréw pro-
pagandy rzadowej, gdyz nie uwzgledniaja szeregu akcji w istocie pro-
pagandowych, jak np. ,,publicity” Departamentu Rolnictwa. Gdyby
wzigé pod uwage wszystkie dziedziny dzialalnoéci rzadu, to — jak ocenia
autor tu powolywany — wr. 1938 oprécz oficjalnej sumy 1 474 000 dolaréw
rzad wydal na ,,publicity” okelo 10 milionéw dolaréw.

W tymze r. 1938 mamy poczatki (rozwinigtej péiniej najsilniej) spe-
cjalnej propagandy Departamentu Stanu: powolany zostal w tym De-
partamencie Wydzial Stosunkéw Kulturalnych, liczacy poczatkowo
zaledwie 8 oséh. Mial on na celu ,,propagowanie ideatéw panamerykan-
skich administracji (Roosevelta) i poprzez rézne érodki, jak np. wymiana
studentéw 1 profesoréw, propagowanie sympatii proamerykanskich
w Ameryce Lacifskiej”#,

O tym, ze w latach trzydziestych rzad federalny zaczal wystepowaé
jako placéwka planowo i §wiadomie ksztaltujaca opinie publiczna, $wiadczy
réwniez zalozenie w 1938 r. specjalnego studium przy Uniwersytecie
w Waszyngtonie, majacego za zadanie szkolenie rzadowych propagandzi-
stéw. W programie tego studium — oprécz przedmiotéw szczegélowych,
np. technika wydawnicza, organizacja kampanii ,,informacyjnych” itp. —
byl przedmiot okreslony jako ,.filozoficzne podstawy stosunkéw z publiez-
noscig”. W ramach tego przedmiotu przewidziany byl kurs pt. ,,Zasady
stosunkéw z publicznodcia (public relations), ktéry obejmuje studium
psychologii audytoriéw, filozofi¢ i praktyke rzadu USA na gruncie bieza-
cej praktyki »public relations«, zagadnienie »public relations« i rzadu
demokratycznego™5.

Administracja Roosevelta wyzyskala do rozszerzenia swego oddzialy-
wania propagandowego na spoleczeristwo nowy $rodek masowej informa-
¢ji — radio. Radio, ktére pojawilo sie dopiero w latach dwudziestych,
od poczatku zaleine bylo od wladzy wykonawczej, gdyz na zalozenie
rozgloéni trzeba bylo uzyskaé licencje; od rzadu tez zalezal ,,przydzial
czasu” poszezegélnym rozgloéniom. Ponadto Radio Act z 1927 r. stwier-
dzal, ze udzielenie licencji zalezy od tego, czy rozgloénia ,,sluzy interesowi
publicznemu, wygodzie czy potrzebie” (serve the public interest, con-

43 C. Larson, Howmuch Federal Publicity is there?, ,,Public Opinion Quarterly”,
1938, nr 4, s. 637.

44 Tamze, s. 642.

% A. A Mercey, School for Federal Publicity Men at American University,
s Public Opinion Quarterly”, 1938, nr 2, s. 327.
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venience or necessity). Poniewaz o tym, czy dana radiostacja spelnia te
warunki, decydowala Federal Communications Commission, pozostajaca
pod wplywem Roosevelta, radio musialo uzyczyé eteru propagandzie
rzadowej®8, Dzigki temu Roosevelt — sam doskonaly méwea i propagan-
dzista — mial zapewniony bezposredni dostep do spoleczeristwa??. Czeste
»rozmowy przy kominku”, jak nazwal swe publiczne wystapienia w radio,
zwrécone do rodzin amerykandskich, utrzymane w cieplym, osobistym
tonie, wywarly ogromny, decydujacy moze wplyw na amerykariska
opinie i niewatpliwie walnie przyczynily si¢ do czterokrotnego
obrania go na prezydenta.

Ogéblna ocene stopnia zastosowania propagandy rzadowej w okresie
New Dealu dal P. Herring; warto ocene te tu przytoczyé, gdyz do niej
mozna mieé stosunkowo najwiecej zaufania.

»Obecny rzad — pisal Herring o administracji Roosevelta w 1935 r. —
dokonal czego$ wigcej niz tylko potwierdzenia tego oczywistego faktu
[Ze ci, ktérzy rzadza, zaleza od przychylnej postawy publicznodei — Z. G.].
Nigdy dotad rzad federalny nie przedsiewzigl na tak ogromna skalg
i z taka determinacja akcji tworzenia opinii publicznej przychylnej dla
swej polityki™8,

»Kazde biuro federalne ma swéj sztab doéwiadczonych specjalistow
od »publicity«, ktérzy decyduja o sposobie i formie rozpowszechniania

i Por. E. Hanson, Official Propaganda and the New Deal, ,,The Annals of
the American Academy of Political and Social Science*, 1935, vol. 179 (May). Caly
ten numer, po$wiecony kwestii propagandy, zatytulowany jest ,,Pressure groups and
Propaganda”.

47 0 tym jak bliski kontakt ze spoleczetistwem mial Roosevelt, §wiadczy olbrzy-
mia iloéé listéw wysylanych do niego z calego kraju. W ciggu pierwszego tygodnia
swej prezydentury Roosevelt otrzymal 450 tysiecv listéw; pézniej otrzymywal prze-
cietnie okolo 5—8 tysiecy listow dziennie. Na wszystkie listy sekretariat prezydenta
udzielal odpowiedzi, i to tak zredagowanych, aby robily wrazenie osobistego zaintereso-
wania si¢ dany sprawg przez prezydenta. Jednoczeinie owa olbrzymia mase listéw
sekretariat opracowywal na biezaco w ten sposéb, aby prezydentowi dostarczaé infor-
macji o wyrazanych w nich nastrojach i opiniach. O tej olbrzymiej pracy sekretariatu
Bialego Domu za prezydentury Roosevelta pisze L. A. Sussman w studiam pt.
FDR and the White House Mail, ,,Public Opinion Quarterly”, 1956, nr 1. O proble-
mach, jakie wylanialy sie w latach trzydziestych w zwiazku z rzadowa regulacja radia,
por. R. Landry, Radio and Government, ,,Public Opinion Quarterly”, 1938, nr 4,
oraz O. D. Wearin — A. H. Kirchhofer, Joint Ownership of Newspapers
and Radio Stations, ,,Public Opinion Quarterly”, 1938, nr 2. Poza tym problematyce
propagandy radiowej po$wiecony jest jeden caly numer ,,The Annals of the American
Academy of Political and Social Science”, 1935, vol. 177.

48P, Herring, Official Publicity under the New Deal, ,,The Annals...”, jw.,
s. 167.
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wiadomoéci dotyczacych dzialalnodei ich biur [...] W naszych czasach
proces ten [urabiania opinii publicznej — Z. G.] zostal tak rozszerzony
i rozwinigty, ze stanowi rodzaj sztuki — je$li nie przybrat rozmiaréw
przemyslu. Formulowanie uogélnied, selekcja faktéw i wynajdywanie
hasel jest zawodem coraz to wigkszej liczby ludzi; wielu z nich zatrudnio-
nych jest w sluzbie rzadu federalnego”.

»Jednym slowem, zamierzony i inteligentnie planowany system
urabiania przychylnej opinii publicznej rozwinat sie w duzym stopniu
w dziedzinie wladzy administracyjnej, a pozostawiony zostal przypadkowi,
jesli chodzi o wladze ustawodaweza”4?.

Mimo takiego rozmachu i zdecydowania propaganda rooseveltowska
nie wykazywala ujednoliconej struktury organizacyjnej. Koordynacja
tredci tej propagandy nie znajdywala wyrazu w odpowiedniej formalnej
koordynacji placé6wek propagandowych. Koordynacja i integracja pro-
gramu propagandowego dokonywala si¢ w znacznym stopniu samorzutnie
dzieki temu, Ze prowadzacy ja ludzie stali na gruncie wspélnego
programu — New Dealu.

»Tak wiec jest rzecza naturalng, ze rzadowa publicity staje si¢ w wick-
szym stopniu zintegrowana. Program jako caloéé jest wazniejszy niz
jakakolwiek poszczegélna jego partia. Biura pojawiaja sie i znikaja,
ministrowie si¢ zmieniaja, lecz program trwa na calym szerokim froncie
ekonomicznym [...] Koniecznym rezultatem tego jest to, ze w informa-
cyjnych poczynaniach biur pojawia si¢ wiecej spdjnosci i jednolitosci.
W miare jak proces 6w si¢ dokonuje, potrzeba pewnego stopnia centraliza-
¢ji wysilkéw znalazla wyraz w stworzeniu przekrojowej organizacji po-

ziomej (cross — cutting horizontal organization)’5°,
I tutaj — podobnie jak w propagandzie ,,businessu”, choé w mniej-
szym stopniu — widzimy specyficzne dla stosunkéw amerykainskich

polaczenie decentralizacji formalno-organizacyjnej z integracjg ideolo-
giczno-programowa w akcji propagandowej.

IT wojna $wiatowa przyniosla dalszy poteiny impuls do rozwoju
propagandy rzadowej. Utworzone Office of War Information pod kiero-
wnictwem eksperta propagandowego E. Davisa, mimo Ze odmiennie niz
poprzedni Committee on Public Information nie spelnialo funkcji cenzury
wojennej, wydalo na swa akcje sumy bez poréwnania wigksze:
w 1942 r. — 26 milionéw dolaréw, w 1944 — 54 miliony, w 1945 — 39
milionéw. Za§ Committee on Public Information wydal wszystkiego. ...

49 Tamze, s. 168, 171, 174.
50 R. F. Saunders, Centrallizing Press Releases of the Government, ,,Public
Opinion Quarterly”, 1937, nr 2, s. 101.
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6 850 000 dolar6w®!. Ta réznica éwiadczy o réznicy zakresu i rozmiaréw
akeji propagandowej USA w ciagu I i II wojny éwiatowej.

Zarazem w dzialalnoséci Office of War Information wystapil rys,
wiele méwiacy o zasadniczej zmianie, jaka nastgpuje w pro-
blematyce propagandy USA od lat trzydziestych: zmiana ta polega na
przesunigeiu punktu ciezkosci zadan propagandowych. Na pierwsze
miejsce w akcji propagandowej rzadu wysunely si¢ kwestie miedzy-
narodowe; pierwszedistwe uzyskala propaganda skierowana do za-
granicy.

Symptomem tego wlasnie zjawiska byl fakt, ze wydatki Office of War
Information, przeznaczone na wewnatrzkrajowa akcje propagandowa,
wynosily zaledwie 1/3 tych wydatkéw, jakie szly na propagande zagranicz-
na. Jest tez rzecza znamienng, Ze wystapienia Kongresu przeciwko ,,anty-
demokratycznej propagandzie rzadu” dotyczyly tylko propagandy
wewnatrzkrajowej; zmusily one Davisa do zlikwidowania Wydzialu Akeji
Krajowej (Domestic Operations) w obrebie Office of War Information®?,

I tym razem przez Kongres przeméwil tutaj ,,big business”, ktéry
w kraju chcial jeszcze sam byé wylacznym propagatorem ideologii burzua-
zyjnej, natomiast w rzadzie dostrzegl jedyne skuteczne narzedzie pro-
pagandy ekspansji imperialistycznej dla zagranicy.

Za prezydentury Roosevelta przelamany zostal tradycyjny ame-
rykanski izolacjonizm w polityce zagranicznej; jednym ze zjawisk temu
towarzyszgcych bylo rozwijanie propagandy Departamentu Stanu. O ko-
niecznoéci poparcia zagranicznej polityki prezydenta zdecydowana akcja
propagandowa przekonywaé musialo fiasko, jakie poniést W. Wilson,
skoro zaangazowal si¢ w Lidze Narodéw. Powszechna opinia o upadku
zagranicznej polityki wilsonowskiej glosila, ze przyczynilo si¢ do tego
zaniedbanie przez Wilsona akcji propagandowej wewnatrz kraju, majacej
pozyskaé dlah opini¢ publiczng. Jak zmienila si¢ pod tym wzgledem
sytuacja za Roosevelta, widaé z nastepujacej charakterystyki danej
przez badacza tych zagadnien:

»Bialy Dom i wydzialy egzekutywy utrzymuja wysoce zorganizowane
biura propagandowe (publicity bureaus), przy czym niektére z nich sa
pod kierunkiem ekspertéw w sztuce fabrykowania opinii publicznej.
Biuro propagandowe Departamentu Stanu znane jest jako Wydzial
Biezacej Informacji (Division of Current Information). Biuro to utrzymuje
ciagly kontakt z prasa i jest kanalem, przez ktéry duza czeéé propagandy

51 Mac Dougall, op. cit., s. 981.
8 Jw.
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rzagdowej, dotyczacej spraw miedzynarodowych, dociera do publicznosci.
Lecz nie jest to jedyny kanal. Prezydent i Sekretarz Stanu zwoluja czesto
konferencje prasowe. Zaréwno oni, jak i wyzsi urzednicy im podporzadko-
wani wyglaszaja liczne przeméwienia publiczne, a niektére z nich s3
transmitowane od oceanu do oceanu’3,

Wzmozenie si¢ akeji propagandowej rzadu w wyniku II wojny uwidacz-
nia sie¢ w niektérych liczbach. I tak — wedlug raczej stronniczej wyolbrzy-
miajacej ,,propagande rzadowa” oceny czlonka Izby Reprezentantéw
F. A. Harnessa — w 1947 r. na sluzbie rzadu mialo sig znajdowaé 45 000
propagandzistéw, a koszt calej propagandy mial wynosié 75 milionéw
dolaréw rocznie. Natomiast wedlug danych oficjalnych Bureau of Budget
z tegoz roku rzad mial 3199 pelnoplatnych pracownikéw od ,,stosunkéw
z publicznodcia” 1 1304 czedciowo-etatowych®, Jezeli jednak poréwnaé
te dane z przytoczona wyzej ilodcig ekspertow z okresu przedwojennego,
widaé wielokrotny wzrost personelu propagandowego.

Najbardziej stosunkowo autorytatywna ocena w tej kwestii pochodzi
jednak chyba od 0séb trzecich — najmniej osobidcie zainteresowanych —
od socjologéw. W specjalnym numerze ,,American Journal of Sociology”,
pomyélanym jako cigg dalszy slynnej publikacji sprzed wojny pt. ,,Re-
cent Social Trends”, tj. dajacym zarys najwazniejszych zmian
zaszlych w USA w ciggu dziesigciolecia 1932—1942, mowa jest o stosun-
kach miedzy rzadem a ,,businessem” i o roli propagandy rzadowej w czasie
kryzysu i wojny. Oto co pisze socjolog Ogburn:

»INew Deal, ktéry odnosil sie do (kryzysu ekonomicznego), byl wstep-
nym treningiem, przygotowujacym do wiekszego zadania, jakim bylo
prowadzenie wojny. Istniejg wskazniki, ze ekspansja wladzy wykonaweczej
rzadu podczas wojny bedzie tak wielka, ze na okre§lenie rzadu mozna
uzyé slowa »totalny«”.

Jako rys charakterystyczny zmian zaszlych wraz z wojna przytacza
Ogburn zlanie si¢ rzadu z ,,businessem’3.

Drugi autor w tymze wydawnictwie — Douglass Waples — stwierdza,
#¢ wazng zmiang w systemie informacji publicznej (communications)
w Ameryce, zaszla w rezultacie wojny, jest koordynacja wszystkich
§rodkéw informacyjnych jako broni w wojnie totalnej. Wchodza tu w gre:
cenzura, ,upominanie” (monitoring), badanie zagranicznych audycji

53 H. H. Sprout, Pressure Groups and Foreign Policies, ,,Annals of the American
Academy of Political and Social Science”, 1935, vol. 179, May, s. 115.

¢ Pimlott, op. cit, s. 85, 104.

% W.F. Ogburn, Our Times, ,,American Journal of Sociology”, 1941/42.
vol. 47, s. 805.
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radiowych, formulowanie i nadawanie kontrpropagandy dla krajow
nieprzyjacielskich, systematyczne uzywanie pollingu (o czym obszerniej
powiemy dalej) itd.5

Jesli jednak idzie o koordynacje calej propagandy rzadowej podczas
i bezposrednio po IT wojnie §wiatowej, to ciagle jeszcze Stany Zjednoczone
dalekie sa od tego, co wprowadzono w painstwach totalitarnych. Office
of War Information po zakoriczeniu wojny zostalo rozwiazane i choé
w zwigzku z ,,zimna wojna” wylonily si¢ inne placéwki koordynacji pro-
pagandy zagranicznej, aparat ten w calosci nie jest organizacyjnie ujedno-
licony, czesto dziala tutaj jako czynnik hamujacy rozbieznoéé miedzy
Kongresem a Egzekutywa.

Oto co pisze autor studium poswigconego tej kwestii:,,Brak okreslonej
linii polityki zaciemnial dzieje propagandy rzadowej. Obawa, ze wladza
wykonawcza moze postugiwaé sie placéwkami informacyjnymi w celu
wzmocnienia swej pozycji wobec legislatywy, wystepowala zawsze naj-
silniej w umysle Kongresu. Poza okresami kryzysu narodowego postawa
Kongresu byla zawsze negatywna [wobec rozbudowy propagandy rzadu —
Z. G.]. Nawet w czasie kryzyséw jego ugodowoéé byla powsciagliwa’s7,

Z tej tez przyczyny ,,jest widoczny brak formalnej machiny koordy-
nujacej — i gléwnym czynnikiem koordynacji [propagandy — Z. G.]
jest osoba zwierzchnika administracyjnego — czy bedzie to prezydent,
czy jeden z pomniejszych luminarzy. Nie ma ogélnorzadowej machiny
do koordynowania polityki informacyjnej w celu przedstawienia publicz-
nosei ujednoliconego obrazu. To czy rezultat ten zostanie osiagniety [...]
zalezy od stopnia, w jakim rézne placéwki rzadowe dziela wspélne stano-
wisko, 1 od nieformalnych kontaktéw, jakie réine biura informacyjne
zawigzuja miedzy soba na zasadzie zdroworozsadkowej administracji”s,

Metoda koordynowania masowo stosowanej propagandy rzadowej
b e z wprowadzenia formalnego aparatu organizacji, podporzadkowujace)
centrali dyspozycyjnej wszelkie plac6wki informacji publicznej, stosowana
byla nawet i w II wojnie przez Office of War Information. Ta centralna
agencja wojenna i propagandy rzadu, powolana do zycia w 1941 r. przez
Roosevelta, kierowala calym aparatem informacji publicznej w kraju
(tj. i agencjami prywatnymi) w ten sposéb, ze rozsylala do wszelkich
instytucji informacyjnych instruktaze, zawierajace — oprécz odpowiednio
dobranego materialu informacyjnego — szczegélowe wskazéwki co do

% D. Waples, Communications, jw.
7 Pimlott, op. cit., s. 86.
58 Tamze, s. 111, 112.
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tego, jaka ma byé argumentacja w propagowaniu szeregu biezacych
spraw zwiazanych z wysitkiem wojennym kraju (np. popularyzacja systemu
racjonowania artykuléw spozycia, ograniczenie wydatkéw, kupowanie
wojennej pozyczki panstwowej etc.). Owa akcja koordynacyjna Office
of War Information opierala si¢ na zasadzie dobrowolnosci — liczyla na
patriotyzm placéwek i ludzi, do ktérych sie zwracano z instruktazem.

Charakter tej rzadowej akcji koordynacji i krzewienia propagandy
wojennej opisuje doskonale Irion w cytowanej praey:

»Przy minimum przemocy stworzono »patriotyczna« postawei wéwcezas
méwiono jednostce, jak ma postawe te stosowaé. Na wszystkie kwestie
udzielano z géry odpowiedzi. My$lenie indywidualne zostalo sprowadzone
do minimum. Wprowadzono nowe subtelnoéci w stwarzaniu stereotypéw
[...] Technika OWI — polegajaca na dostarczaniu informacji i nastepnie
instruowaniu, jak informacja ta ma by¢ stosowana — byla zasadniczo
stuszna z punktu widzenia tradycji amerykanskiej. Amerykanéw nauczono,
aby wymagali faktéw (zgodnie z zasada, ze wszyscy inteligentni ludzie
podejmuja decyzje w oparciu o sprawdzalne fakty), lecz aby nie uzywali
ich jako odskoczni do dzialania. Faktéw w najlepszym razie uzywa sie
na poparcie opinii, do ktérych dochodzi si¢ jaka$é metoda nie zwigzang
z faktami [...] W wigkszoéci sytuacji to, co musialo zrobié OWI, po-
legalo tylko na tym, aby dostarczyé faktéw i wnioskéw bez zajmowania
si¢ zbytnio stosunkiem miedzy nimi, gdyz dla wigkszoéci Amerykanéw
istnieje tylko nieznaczny zwigzek miedzy rzeczywistodcig a wierzeniami.
Przepajanie przez OWI wierzeni (faith) faktami, stanowigcymi fasade —
wszelkimi faktami bez wzgledu na to, czy pasowaly do poszczegilnych
sytuacji, czy nie — bylo calkiem skuteczna strategia”.

Strategia ta — stwierdza Irion — polegala zaé na tym, ,,ze na masy
ludzi ma sie dzialaé poprzez stereotypy i hasla, przy czym fakty sa stoso-
wane jako dekoracja™®,

Akcja propagandowa rzadu i ,businessu” jako
glowny skladnik ,Zimnej wojny’idrodekzazegny-
wania kryzysu ekonomicznego

Po zakoriczeniu II wojny $wiatowej nastapilo rozwigzanie OWL
Lecz doswiadczenie propagandowe okresu wojennego bylo trwalym nabyt-
kiem i wnet znalazlo nowe zastosowanie. Kiedy kola wielkokapitalistyczne
po émierci Roosevelta znéw uchwycily w znacznym stopniu bezposrednia
kontrole nad padstwem, zaczal sie okres ,,zimnej wojny”’. Najistotniejszym

5 Irion, op. cit,, 8. 433—434.



PROPAGANDOWA DZIALALNOSC WIELKIEGO KAPITALU 175

punktem programu ,,zimnej wojny” byla organizacja w kraju masowej
propagandy antykomunistycznej i antyradzieckiej, majacej przygotowaé
spoleczeristwo do III wojny §wiatowej. Jednocze$nie na gruncie propagandy
antykomunistyecznej nastgpilo — w przeciwienstwie do okresu New Dealu—
znaczne zblizenie miedzy rzadem, wyrazajacym interes ogélnokapitali-
styczny, a ,,big businessem”.

Zadanie, jakie stanglo teraz przed zjednoczona ideologicznie (choé
nie organizacyjnie) propaganda, polegalo na tym, aby ,,wymazaé z pamiegci
narodu Zywe wspomnienia amerykainsko-radzieckiego braterstwa broni
oraz olbrzymiego wkladu Zwigzku Radzieckiego w zwycigstwo. Nalezalo
teraz wyczarowaé straszliwy obraz Rosji Sowieckiej — okrutnej tyranii
planujacej opanowanie §wiata przez zdrade i wojne. Nalezalo réwniez
przekonaé spoleczeristwo, ze Amerykanska Partia Komunistyczna jest
kierowana przez Kreml organizacja szpiegowska i sabotazowa, ktéra
dazy do obalenia rzadu Stanéw Zjednoczonych.

Przemiany tej dokonano przy pomocy nieslychanego wysitku pro-
pagandy,

Wszelkie, jakie byly do pomysélenia, srodki reklamy i propagandy,
wszelkie dostepne srodki laeznoéei, instytucje federalne i stanowe, zwiazki
gospodarcze, grupy religijne, ultrapatriotyczne stowarzyszenia, organizacje
spoleczne i organizacje weteranéw — wszystko to zostalo zgalwanizowane
do wytgzonej, nieprzerwanej kampanii antykomunistyeznej, ktéra prze-
nikala kazda bez wyjatku dziedzing zycia kraju’0.

»Strategia psychologiczna” stala si¢ zasadniczym punktem programu
w organizowaniu wewnetrznej ,,obrony cywilnej” przed zapowiadanymi
apokaliptycznymi ,,atakami atomowymi”. Powelana do tych spraw
specjalna agencja rzadowa — Office of Civil Defence Planning — stwier-
dzala, co nastepuje:

»Poniewaz jedna bomba atomowa zrzucona na wielkie miasto amery-
kanskie moglaby spowodowaé straty 100 000 ofiar — przy czym 40 000
z nich albo zabitych natychmiast, albo zmarlych po paru tygodniach —
przygotowanie si¢ na taki atak bedzie wymagalo specjalnych umiejetnosci
i jak najskuteczniejszych operacji [...] Gazy bojowe, jesli zostang uzyte
w ataku nieprzyjacielskim, moglyby oznaczaé straszliwe cierpienia i §mieré
calych populacji. Przygotowujac swa obron¢ cywilna naréd nasz musi
uwzglednié wszelki mozliwy érodek obrony przed taka mozliwoscig™eh.

% A, E. Kahn, Zdradzony naréd, t. I, s. 205-—206.

st Office of Civil Defense Planning (Russel J. Hopley, director), Civil Defense
Jor National Security (Washington: Gov. Printing Office 1948), s. 5—6 (cytuje za
Irionem, op. cit., s. 447).
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Jak stwierdza dalej raport, na pierwszym miejscu wéréd tych érodkéw
w wojnie atomowej ,,musi wyst¢powaé odpowiednia informacja i kontrola
nad opinia publiczng. Jak zlagodzié strach i opanowaé panike, ktéra moglaby
wybuchnaé w rezultacie atakéw przy uzyciu wspélczesnej broni — a mimo
to informowaé publicznoéé o niebezpieczeristwach 1 srodkach ochrony
przed nimi — oto sa podstawowe funkcje zwracajace na siebie uwage
organizacji Obreony Cywilnej nie tylko w urzedzie narodowym (national
office), ale i w organizacjach stanowych i lokalnych [...] Sukces calego
programu zalezy od akceptacji publicznej, ktéra moze byé jedynie re-
zultatem zrozumienia u publicznodci’¢2.

To nieslychane wzmozenie akcji propagandowej rzadu i ,,big businessu”
mialo w okresie ,,zimnej wojny” szczegélnie wyrazne uwarunkowanie
ekonomiczne. Pierwsze lata po II wojnie przyniosty Stanom Zjedno-
czonym grozbe nowego ostrego kryzysu ekonomicznego; kryzys ten —
po upadku polityki rooseveltowskiej — zazegnywano przez polityke
»governmental spending”, opartego na $cistym sojuszu rzadu z ciezkim
przemyslem, gléwnie zbrojeniowym. Tak wiec rozpetanie histerii anty-
komunistycznej i wojennej — przekonanie opinii, Ze wojna jest tuz —
podyktowane bylo interesami ekonomicznymi wielkiego kapitahu, ktéry
dla ratowania si¢ przed kryzysem potrzebowal zaméwien zbroje-
niowych. Doprowadzenie opinii publicznej do przekonania, Ze wojna
jest nieunikniona, a wiec kontynuowanie ,zimnej wojny” stwarzalo
sytuacje, w ktérej kongressmani i senatorowie, znajdujac sie pod naciskiem
swych wyborcéw przerazenych ,niebezpieczeristwem komunistycznym”,
sklonni bedg do uchwalenia olbrzymich budietéw zbrojeniowych. Owa
reakcyjna, militarystyczno-ekspansjonistyczna wersja keynsowskiej polity-
ki ,,governmental spending” wymagatla urabiania i podtrzymywania
nastrojéw wojennych w spoleczedstwie, wymagala olbrzymiej
akcji propagandowej. Na ten aspekt polityki rzadu i ,,big businessu”
trafnie zwracal uwage jeden z autoréw amerykanskich, gdy pisal:

»Wielki kapital dostal zastrzyk wzmacniajacy — nowe miliardy
w postaci rzadowych zaméwiert zbrojeniowych. Bylo to istnym cudem,
jak »niebezpieczeristwo komunistyczne« stale roslo, na réwni z nim
rosly Zadania monopoli coraz to wigkszych zaméwiesi zbrojemiowych.
Po kazdym nowym miliardzie dolaréw przyznanym na samoloty, bombowce
i dziala wzmagaly si¢ wrzaski wojenne militarystéw. W jednym tylko
roku podatkowym 1949 wydatki na zbrojenia wyniosly 20 miliardéw
dolaréw, czyli wiecej niz Stany Zjednoczone wydaly w ciagu calego dzie-

62 Tamze, s. 50 (448) i 267 (448)
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sigciolecia 1930— 1940, kiedy to Niemcy i Japonia zagrazaly bezpieczedstwu
Ameryki i pokojowi $wiata’%3, :

Okres ,,zimnej wojny” przyniést w dziedzinie propagandy rzadowej
jedna zasadnicza innowacje: byla nia prowadzona na nie spotykana dotad
skale propaganda dla zagranicy, i to propaganda skierowana
nie tylko do zolnierzy nieprzyjacielskich czy krajéw zachodnioeuropej-
skich jak w Ii I wojnie §wiatowej, lecz do spoleczénstw Europy Wschod-
niej, Bliskiego Wschodu, Afryki, Ameryki Poludniowej etc. Program
ogélnoswiatowej ekspansji amerykanskiej, zapoczatkowany doktryna
Trumana i Planem Marshalla, wymagal poparcia propagandowego za
granicg. Program ,,zimnej wojny” przewidywal — poza antykomunistyczna
akcja propagandowa w kraju — radiowa akeje propagandowa, skierowana
ku krajom demokracji ludowej i ZSRR.

W propagandzie tego typu niezbedny byl od poczatku najwyiszy
stopiei ujednolicenia, koordynacji, §wiadomego planowania i centra-
lizacji akeji w rekach rzadu. W osiagnieciu tych celéw nie staly juz na
przeszkodzie rozbieznoéci miedzy rzadem a ,,businessem”. Ekspansja
USA i towarzyszaca jej propaganda podyktowana byla bowiem zaréwno
interesem ogélnym kapitalizmu amerykaiiskiego, jak i bezpodrednimi
interesami poszczegélnych grup wielkokapitalistycznych. Za prezydentury
Roosevelta sprawa scentralizowania kampanii propagandowej rzadu
dla zagranicy nie zostala posunieta naprzéd. Nastapilo to dopiero za jego
nastepcéw, gdy USA przeszly do ,,zimnej wojny”. Jak pisze E. W. Barrett,
dyrektor ,,Glosu Ameryki”, w przeciwieistwie do Roosevelta, ktéry nigdy
w pelni nie rozumial (potrzeby) zastosowania perswazji w wojnie totalnej,
pelne jej zrozumienie wykazal Truman i on pierwszy uczynil znaczne
wysilki zmierzajace do zharmonizowania wieloéci agencji propagandowych
rzadu. Polityke te kontynuowal Eisenhower, réwniez zwolennik »psycho-
logical warfare«’®,

W marcu 1947 r. grupa czlonkéw Rady do Spraw Stosunkéw Zagra-
nicznych (Council of Foreign Relations) postanowila przedsigwziaé oada-
nia nad kwestia opinii publicznej i polityki zagranicznej USA. Charaktery-
styczne s3 wymienione przez nich przyczyny, ktére sklonily do tych badan:
1. wzrastajace znaczenie propagandy jako czynnika w stosunkach miedzy-
narodowych, 2. zmiany w technice informowania i wplywania na opini¢
publiczna poprzez $rodki , komunikacji masowej”, 3. niepewnosé polityki
amerykariskiej, jesli chodzi o operowanie opinia publiczng zaréwno
w kraju, jak i za granica.

8 K ahn, op. cit.,, 8. 171,

“ E. W. Barret, Truth is our Weapon (1953).
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Wynikiem przedsigwzigetych badad byla publikacja pt. Public Opinion
and Foreign Policy, stanowiaca przyklad nowego stanowiska w kwestii
propagandy, domagajacego si¢ totalnej, scentralizowanej akcji propagando-
wej rzadu.

Na gruncie tego nowego przedsiewziecia, jakim bylo dlugofalowe
urabianie opinii publicznej krajéw marshalizowanych, wylonily si¢ nie-
spodziewane przez propagandzistéw amerykanskich problemy i trudnodci,
rzucajace $wiatlo na dotychczasowe metody propagandy amerykaiiskie;.
Okazalo sie, 2e ten typ apelu propagandowego, ktéry wy-
ksztakil si¢ w rodzimych amerykanskich stosunkach i podyktowany
byl specyficznymi zadaniami propagandowymi oraz specyficznym amery-
kadskim typem odbiorcy propagandy — przeniesiony na teren
pozaamerykanski — przestaje skutecznie oddzialywaé. W szczegélnosci
zaé nieadekwatnodéé typowo amerykanskiego apelu propagandowego
wystapila wtedy, gdy na terenie marshalizowanych krajéw przyszlo sig
zmierzyé z propaganda komunistyczng, opierajaca si¢ na zalozeniach
marksizmu-leninizmu, na teorii walki klasowej. Aby w pelni przedstawié
trudnoéci propagandzistéw amerykanskich w tej sytuacji, trzeba cofnaé
si¢ nieco wsteez i ukazaé, jakie czynniki i w jaki sposéb zdeterminowaly
amerykanski typ apelu propagandowego.

ZADANIA PROPAGANDY I TYP JEJ ODBTIORCY — JAKO CZYNNIKI
OKRESLAJACE CHARAKTER APELU PROPAGANDOWEGO

Uwaﬂga metodologiczna

Amerykariscy teoretycy propagandy glosza poglad, ze reguly ,,sztuki
propagandowe;j”, techniki propagandy, a wigc i wiedza o propagandzie —
sa czym$ niezaleznym od celéw propagandowych. Umiejetnosci te —
glosi ich argumentacja — podobnie jak np. jakie$§ zwykle umiejetnosei
techniczne, nie sa w swej istocie ani ,,zte”, ani ,,dobre” — ani ,,kapitali-
styczne”, ani ,.komunistyczne”. Kazdy propagandzista, cheacy skutecz-
nie urabiaé opinig¢, musi stosowaé te same techniki propagandowe.

Poglad powyzszy jest czeéciowo sluszny. Jest rzecza oczywista, ze
szereg regul propagandy — sztuki przekonywania — ma ,,uniwersalny”
charakter. Np. kazdy sie zgodzi na to, ze w propagandzie trzeba si¢ trzymaé
reguly, iz chcac stworzyé u ludzi nowe postawy i opinie, nalezy poznaé
ich poprzednie postawy i do nich przystosowaé apel, ze aby apel mégt
znalezé u odbiorcéw pozytywny oddzwiek, musi natrafié u nich na choéby
minimum zaufania co do prawdoméwnoéci apelujacego, ze klamstwo

3
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co do faktéw przytaczanych w argumentacji od razu unicestwi skvtecznosé
apelu, jesli dotyczyé bedzie sfery bezposéredniego, osobistego doswiadczenia
ludzi agitowanych w ten sposéb — itd., itp.

Niezaleznie jednak od tego rodzaju formalnych ,,uniwersaliéw” techniki
propagandowej kaida propaganda — technika propagandowa — jesli
potraktowaé ja jako zjawisko konkretno-historyczne, ujawni szereg
cech specyficznych, bedacych rezultatem réznych szezegélnyceh historyez-
nych, klasowych, ekonomicznych uwarunkowari. Ze wzgledu na charakter
niniejszej pracy i zadanie, jakie sobie ona stawia, zajmiemy sie w tym
miejscu tym wladnie aspektem wrozpatrywaniu propagandy amerykaiskiej.
Charakterystyka propagandy i reklamy, zawarta w tym rozdziale, odnosi
sie w szczegdlnodei do propagandy okresu ,,wielkiego kryzysu™ lat trzy-
dziestych.

Amerykanska reklama w okresie kryzysu
a ,psychologia stosowana”

Dla zrozumienia zasadniczych ryséw amerykariiskiej techniki pro-
pagandowej siegnaé trzeba do tej formy ,,masowej perswazji”, ktéra
poprzedzala propagande — do reklamy.

Reklama — jedli rozpatrywaé kwesti¢ od strony formalnotechnicz-
nej — jest zalagzkowa forma propagandy. Jakkolwiek apel reklamowy
i zadanie stojace przed reklama sa o wiele prostsze niz apel i zadanie
propagandy, to jednak mamy tu wyraZne podobienstwo sytuacji: i tu,
i tam chodzi o zastosowanie perswazji w celu wywolania u ludzi odpowied-
nich postaw czy przekonan dotyczacych — w wypadku reklamy: towaréw
i usiug, w wypadku propagandy: kwestii politycznyeh, spolecznych ete.
W pierwszym wypadku zmierza si¢ do uzyskania okreslonego zachowania
u odbiorcy apelu reklamowego — do sklonienia go do kupna, w drugim —
do okreslonego postepowania, np. glosowania na takiego, a nie na innego
kandydata, zaciagniecia si¢ do armii itp., itd.

Reklama na wielka skale poprzedzala historycznie w USA rozwdj
propagandy. W miare jak narastal kryzys kapitalizmu, przejawiajacy
si¢ w chronicznej nadprodukeji towaréw i uslug, tym silniej rozwijala
si¢ reklama, za ktérej pomoca przedsighiorstwa kapitalistyczne coraz
rozpaczliwiej usilowaly realizowaé swa wartoéé dodatkowa. Nastepowala
przy tym charakterystyczna zmiana w metodach reklamy: coraz czesciej
zarzucano dawny sposéb zyskiwania ,,dobrej marki” na rynku przez
udoskonalenie jakodci produkeji, a starano si¢ zastepowaé go bardziej
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wyrafinowanga technika apela psychologicznego. Psychologia stosowana
miala rekompensowaé jakoéé towaréw 1 zmniejszong sile kupna.

Nowa ta tendencja w reklamie wystapila w USA szczegélnie w okresie
wielkiego kryzysu, kiedy przedsiebiorcy starali si¢ jak najusilniej unikaé
ryzyka, jakie pociaga za soba tworzenie nowych atrakcyjnych gatunkéw
towardw i polepszenie ich jakosci. Zamiast tej drogi zwiekszania zakupéw
przedsigbiorcy zastosowali metode ,,subiektywnych wartodei”, tj. wartodci
pie tkwigcych w obiektywnych wlasciwosciach reklamowanych towaréw.
Chodzilo w tej metodzie o zachecanie konsumentéw do kupna towaréw
nie przez zachwalanie (a tym bardziej nie przez rzeczywiste stwarzanie)
lepszych obiektywnych wlasciwodcei towaréw, lecz przez ,,dolaczanie™
do towaréw ,,wartoéci subiektywnych”, nie majacych nic wspélnego
z ich obiektywnymi wlasciwosciami. Jak czytamy w charakterystyce
tej metody, ,,wyréiniajaca cecha charakterystyczna tego typu reklamy
jest to, ze glowny apel o kupno oparty jest na jakims$ wyobrazeniu, ktére
mogloby byé doczepione z réwnym uzasadnieniem do kazdego innego
z konkurencyjnych produktéw. W takich wypadkach produkt nie jest
w zamierzeniach fabrykanta tym, co apeluje do kupujacego. Wybiera
si¢ raczej najprzéd apel, a nastepnie, jesli zachodzi potrzeba, dostosowuje
si¢ do niego produkt”®. Konkretnym przypadkiem zastosowania takiej
metody bedzie np. reklamowanie pasty do zebéw w ten sposéb, ze nie
méwi si¢ o jej pozytywnych wlasciwoéciach antyseptycznych itp., lecz
na pierwszym planie umieszcza sie informacje, Ze pasty tego rodzaju
uzywa taka a taka gwiazda filmowa; reklamujac za§ mydlo toaletowe
operuje si¢ apelem: ,,Mydlo Pieknych Kobiet” — itp.

Walczac z nadprodukeja przedsiebiorcy amerykarscy szukaja réwniez
ratunku w stwarzaniu nowych potrzeb konsumpeyjnych (oczywiscie
tylko u tych grup konsumentéw, ktére reprezentuja jakas sile nabyweza).
I tutaj stosowana jest reklama oparta na psychologii stosowanej. ,,Stwarza-
nie masowego popytu na towary, ktérych w rzeczywistosci nikt nie po-
trzebuje, dokonuje si¢ przez sugesti¢ i przez pobudzanie pod$wiadomych
emocji, takich jak sex, emulacja, strach, wspélzawodnictwo, duma,
zawi$é'68,

Juz tutaj widaé istotng analogie miedzy tym typem reklamy a metoda
prokapitalistycznej propagandy ,businessu”, wychwalajacej ,,system

¢ J.W. Young, Recenst Trends in Advertising, ,,Public Opinion Quarterly”,
1937, nr 2, s. 136.

% dAmerica as Americans see it, edited by F. J. Ringe Harcourt, Brace and Comp.,
N. Y. 1932; Bent, Advertising and Mass Psychology, s. 281.
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wolnej przedsigbiorczosci”. Tak jak i w owej reklamie nie bierze si¢ pod
uwage obiektywnych wlasciwoéci towaru jako czynnika okreslajacego
opinie nabywcy o tym towarze, tak samo w propagandzie wychwalajacej
»free enterprise” nie bierze si¢ pod uwage ujemnych obiektywnych cech
kapitalizmu, ktére kazdy pracujgcy — a zwlaszeza bezrobotny — odczuwa
na swej skorze, lecz usiluje si¢ przez samo aplikowanie ludziom idei pro-
kapitalistycznych wytworzyé w nich prokapitalistyczne nastawienie.

Propaganda w obronie kapitalizmu, urabianie
postaw robotnikéw i kampanie przedwyborcze
a psychologizm zalozen wiedzy propagandowej

Gdy po okresie prosperity nastapil kryzys, businessmani ciagle —
i wylacznie — podkredlali to, czym cieszyli si¢ Amerykanie w okresie
prosperity. ,,Jednakie — jak pisze Irion — malo spotykamy u nich
wzmianek o depresji, inflacji, niezabezpieczeniu, Jedna z najwigkszych
organizacji reprezentujacych przemys}, National Association of Manufac-
tures, niemal Ze zaprzeczala (has all but denied), ze takie rzeczy istnieja
w naszym spoleczefistwie. Gdy pojawia si¢ bezrobocie, kapitalifci po-
stepuja jak strusie. Kapitalidci prawie ze nie dostrzegaja wazkich pro-
bleméw, ktére — jesli nie zostana rozwigzane — zniszcza kapitalizm”%7,

Zadanie, jakie stawiaja sobie w tej sytuacji kapitalisci w dziedzinie
propagandy, za ktérej pomoca staraja si¢ ratowad, to zadanie polegajace
na ukryciu rzeczywistosci za ,,dymna zaslona” stéw. Dlatego tez ,,pro-
paganda (publicity) dotyczaca »free enterprise« — kapitalici rzadke
uzywaja slowa kapitalizm — jest jednostronna. Méwi ona o wspanialo-
éciach masowej produkcji, lecz ignoruje obawe prostego czlowieka przed
niezabezpieczong staroscia. Wychwala luksus, lecz przeocza brak elementar-
nych $rodkéw utrzymania dla 1/3 ludnoéci. Méwi ona o terazniejszodci
tak, jak by ta byla wiecznoscia”%8.

Usilujac ratowaé ,,business” przez wytworzenie taka metoda u ludzi
»przychylnoéci” wobec niego — kapitaliéci ludzi stawiaja na drugim
miejscu przed ,,businessem”. ,,Wszystko — argumentuja oni — musi
si¢ uczynié, aby business podtrzymaé. W ich propagandzie, usilujacej
sprzedaé business [to sell business — specyficzne amerykariskie wyrazenie
reklamiarskie, oznaczajace tyle, co ,,zdobyé przychylnoéé dla businessu”
Z. G.] ludziom, ludzie zepchnigci zostaja na dalszy plan. Kapitaliéci
dzisiejsi tak daleko odeszli od rzeczywistodci w swej propagandzie, jak

% Irion, op. cit, s. 335.
6 Juw.
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odeszli od niej Sredniowieczni teologowie, ktérzy pigtnowali dzialalnogé
ekonomiczng’’89,

Metoda ,,subiektywnych wartosci”” ma szerokie zastosowanie i w innej
dziedzinie urabiania postaw, mianowicie w ,,psychologii przemyslowe;j”,
sluzacej kapitalistom w walce z wystgpieniami robotnikéw w przemyile,
I tutaj zadanie stojace przed propagandzistami ,,businessu” jest podobne:
jak urobié u robotnikéw przychylna postawe wobec przedsiebiorstwa,
pomijajac sprawe najistotniejszych bolaczek, np. nie zwigkszajac plac,
czego si¢ oni domagaja. Problem ten wystapil w najostrzejszej formie
po zakoniczeniu II wojny, gdy wybuchla inflacja, a rzad zniést regulacje
cen. Na konferencji zorganizowanej przez Academy of Political and
Social Sciences rozpatrywano kwestie ,,polityki robotniczej” i ,,stosunkéw
robotniczych”. W jednym z referatéw pt. Human Relations in Industry
mowa byla o tym, jak postepowaé z robotnikami, aby zapewnié sobie
ich ,,przychylnodé”. Autor programowo pomija sprawe plac, jako nie
nalezaca do ,,human relations”, i méwi tylko o innego rodzaju ,,warto-
éciach” w postgpowaniu z robotnikami. M. in. stwierdza, ze ,,pozycja”
(status) jest szczegélnie waznym czynnikiem w ksztaltowaniu postawy
robotnikéw; chodzi wiec o to, aby im daé poczucie, ze ,,sa wazni”, ze
»naleza” do zakladu, Ze maja w nim ,,pozycje”.

W uzasadnieniu takiego pogladu referent przytaczal wyniki badai
Gallupa, ktére wykazywaé mialy, ze ,,status” — a nie place — stanowi
gléwny przedmiot pragnien robotnikéw.

Podobnie i inny z prelegentéw na konferencji — E. Wight Bakke —
w referacie pt. How to promote Labor Peace za najwazniejszy czynnik
w oslaganiu ,,pokoju przemystowego’ uwazal akcje zmierzajaca do wzajem-
nego ,,zrozumienia stanowisk’ miedzy robotnikami a zarzadem fabryki?®.

W przytoczonych tutaj trzech dziedzinach dzialalnoéci ,,businessu” —
w reklamie, w propagandzie majacej ,,sprzedaé” ,,business” ludnosci
i w akeji polepszania ,,stosunkéw robotniczych™ — spotykamy wszedzie
ten sam moment: zadanie, jakie stoi tam przed ,,businessem”, polega
na tym, aby pozadane ze swego punktu widzenia postawy i opinie vsiagnaé
a ludzi niezaleznie od wplywéw pewnych elementéw realnej rzeczywistosci.
Im bardziej zadania tego pragnie si¢ dokonaé przy zastosowaniu ,,strusiej
taktyki”, tj. przemilczajac ,,niewygodna” rzeczywistos$é, w tym wiekszym

0 Jw.

70, Proceedings of the Academy of Political Science™, nr 1 (May), 1946. Labor
Policy and Labor Relations. A Series of Addresses and Papers presented at the Semi-
Annual Meeting of the Academy of Political and Social Science, April 1946, ed. by A. Krout.
s. 47.
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stopniu rozwigzanie jego widzi si¢ tylko w plaszczyZnie subiektywnej;
jest to zadanie wylacznie psychologiczne. Apel propagandowy wyznaczony
przez tak postawione zadanie ma specyficzny charakter. Poniewaz musi
on omijaé realne problemy, mijaé sie z ,logika rzeczywistoéci”, zoriento-
wany byé musi na irracjonalno-emocjonalng strone psychiki ludzkiej;
wyrzec si¢ musi logicznego myslenia. Charakteryzujac apel ,businessu”
do ludnoéci w okresie wielkiego kryzysu, Irion pisze: ,,Publicznoéé do
pewnego stopnia jest znudzona bezustannym powtarzaniem cnét Ame-
rykaiiskiego Systemu Wolnej Inicjatywy. Zada ona zabezpieczenia
[security].

Na coraz natarczywsze domaganie sie odpowiedzi na pytanie: »gdzie
uzyska‘my zabezpieczenie 7« — kapitalizm méwi: »macie wigcej towaréw
i uslug niz jakikolwiek inny naréd«. Ludzie zapytuja: »Co stanie si¢ z nami
na staro§é?« — Kapitalizm odpowiada: »wieksza produkcja rozwiaie
wasze problemy«. Pytaja oni: »A co bedzie z bezrobociem ?« — Kapitalizm
odpowiada: »prawa ekonomiczne stanowia najlepsze rozwiazanie takich
probleméw«. W obliczu kazdego pytania, podniesionego przez masy,
publicyéci broniacy kapitalizmu demonstruja niekonsekwencje logiczna.
Niejasne ogoélniki sg, jak sie zdaje, bardzo wazne dla kapitalisty amerykan-
skiego, gdy usiluje on odpowiedzie¢ na pytania dotyczace probleméw
amerykanskich”1,

Koncepcja teoretyczna, ktéra szczegé]nie odpowiada potrzebom
takiej praktyki propagandowej, jest koncepcja stereotypu, sformulowana
przez W. Lippmanna, a zwlaszcza lezace u jej podstaw zalozenia filozoficz-
ne. Nie tutaj miejsce na blizsze oméwienie wartosei naukowej lippman-
nowskiej teorii stereotypu; niezaleznie od propagandowego zastosowa-
nia ma ona wiele waloréw poznawczych i byla u Lippmanna punktem
wyjéciowym wielu cennych i wnikliwych analiz psycho-spolecznych?,

Przydatnoéé koncepcji stereotypu dla propagandzistéw trafnie okreslil
liberalny profesor Ch. W. Smith. Pisal on: ,,Propagandziéci robia uzytek
z zasady Waltera Lippmanna, gloszacej, ze nie to, co widzimy, lecz to,
co sadzimy, ze widzimy, okresla sposéb, w jaki dzialamy. Ich zadaniem
jest zbudowanie w naszych umyslach obrazéw mygélowych [mental pictures,
tak okreslal Lippmann stereotypy — Z. G.], ktére spowoduja, ze bedziemy
reagowaé tak, jak oni chca, aby$my reagowali. Jesli ukazanie faktéw
wytwarza takie obrazy — ukazuja oni fakty. Jesli do tego celu przyczyni
si¢ tlumienie faktéw — tlumia je oni. Jeéli celowi temu sluzy wypaczanie

N Yrion, op. cit, s. 337—338,.
% O teoiii stereotypu W. Lippmanna pisze¢ obszernie w studium pt. Teoria
stereotypu i pogledy u Lippmanna na opinie publiczng.
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czy fabrykowanie faktéw — wypaczaja je oni i fabrykuja. Nastepnie,
gdy jest to konieczne, moga oni ukryé Zrédla propagandy lub zakamuflowaé
je za pomoca imponujacej nadbudowy, majacej na publicznoéci wywieraé
wrazenie w ten sposéb, ze wydaje si¢ jej stuzyé .

Tak wiec jedna z cech apelu propagandowego ,,businessu” w USA,
apelu wypracowanego gléwnie w okresie ,,wielkiego kryzysu”, jest nie-
konkretnodé, ogélnikowodé, szablonowosé i stereotypowosé stosowanych
hasel. Dominacja takiego typu apelu propagandowego w masowej pro-
pagandzie w USA jest jednak silniejsza, nizby to wynikalo z uwarunko-
wania tylko zapotrzebowaniem ,.businessu” w okresie kryzysu, a wiec
zapotrzebowaniem czasowym (w okresie powojennej ,,prosperity” pro-
paganda prokapitalistyczna, majac do$é poparcia dla swych haset w sferze
rzeczywistoéci, nie musi stawaé si¢ tak skrajnie falszywa i ogélnikowa).
Stalo$é zapotrzebowania na oderwany od rzeczywistodci apel propagando-
wy w USA wigze sie bowiem ze specyfika kampanii przedwyborczych
obydwu gléwnych partii amerykanskich. Partie te, w szczegélnosci w od-
bywajacych si¢ co 4 lata wyborach prezydenckich, stoja przed zadaniem
sformulowania ,,platform” wyborczych, ktérych jedyne funkcje sprowadza
si¢ do ,,zwabiania” wyborcéw. Poniewaz dwie partie amerykanskie utracity
juz, jak wiadomo, swg rol¢ odmiennych ugrupowan politycznych o od-
rebnym programie ideologicznym, stanowia one obecnie tylko formalna,
jak gdyby dwuczlonowa maszynerie, poprzez ktérg odbywa si¢ glosowanie.
Trzonem tej maszynerii sq nie ludzie o okreslonych, odmiennych pogla-
dach politycznych, lecz zawodowi ,,politykierzy” (politicians) — specjalisci
od partyjnych rozgrywek i od organizowania kampanii wyborczych.
Jesli zdarza sie, Ze nazwa ktérejs z partii zwigze sie z jakim$ okreslonym
programem ideologicznym, ekonomicznym czy spolecznym — tak jak np.
nazwa Partii Demokratycznej laczyla si¢ z New Dealem — to dzieje sig
to tylko dzieki temu, ze program ten zostal do niej ,,wniesiony” z zewnatrz
(nie kazda jednak z dwu partii jednakowo nadaje sie do ,,wniesienia”
do niej danego programu, a zwlaszcza kontynuowania go po wyborach.
Program New Dealu nie méglby byé ,,wniesiony” przez Roosevelta do
bardziej obciazonej lesseferyzmem partii republikaiiskiej, reprezentuja-
cej interesy gléwnie ciezkiego przemystu).

»Platforma” dwéch partii stanowi wiec ten sam typ apelu propagando-
wego, co propaganda ,,businessu’ w okresie kryzysu: musi byé oderwana
od rzeczywistych, a zwlaszcza drazliwych probleméw (aby nikogo nie

 Smith (jr.), Public Opinion in a Democracy. A Study in American Poli-
tics (1939), s. 7L :
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urazié) i zawieraé jak najbardziej ogélnikowe i stereotypowe sformulowa-
nia. Doskonale charakteryzuje pod tym wzgledem ,,platforme” wyborcza
partii B. Fay:

»Prezydent Stanéw Zjednoczonych nie moze posiadaé $cislego programu
w poczatkach swej dzialalnoci.

Wynosi go do wladzy partia, ktéra na wybory przygotowala doku-
ment zwany »platforma«. Jest on istotnie bardzo »plat«, bardzo plaski.
Jest to kompozycja, coctail, mozna by powiedzieé, sporzadzony przez
partyjnych auguréw, dbajacych przede wszystkim o to, azeby sobie nie
zrazié zadnej z wazniejszych grup w partii, zeby si¢ nie angazowaé w niczym
kompromitujacym. Poniewaz za$ »platforma« ma zarazem dzwieczeé
i rozlegaé si¢ niby glos traby, jest to wigc éwiczenie stylistyczne, w swoim
rodzaju delikatne i subtelne. W gruncie rzeczy powinna byé bardzo nie-
okre§lona i jak najmniej wiaZaca, nie powinna zobowigzywaé partii
i kandydata w zadnym pozytywnym kierunku, ale powinna czynié wrazenie
zapalu, szlachetnoéci, odwagi i najs$mielszej inicjatywy. Trzeba tez pa-
mietaé, ze musi si¢ trzymaé blisko »platformy« drugiej partii, ze ma
odpowiadaé na wszystkie jej zarzuty, ze ma zados$¢ czyni¢ tym samym
grupom obywateli i przelicytowaé obietnice przeciwnika. Stowem, »platfor-
my« obu partii sa réwnolegle i analogiczne. Réznig si¢ w sumie tylko
jezykiem i tonem™74,

W szczegélnoéei partie wystepujac na arenie ogélnonarodowej unikaja
w swym apelu propagandowym dotykania takich spraw, jak rasizm,
konflikty klasowe etc. Wynika to wlasnie stad, ze ,,partia nie chce urazié
zadnej duzej zorganizowanej grupy intereséw przez opuszczenie przychyl-
nej wzmianki o jakiejkolwiek polityce, ktéra nie rokuje wywolania kon-
trowersji, czy przez zaniedbanie dania dowodéw sympatii, ktéra moze
nie pociagaé za soba zadnej akcji. Istnieja oczywidcie pewne tabu w for-
mulowaniu »platform«. Naleza do nich nieprzychylne wzmianki dotyczace
ras (z wyjatkiem rasy kolorowej na Poludniu czy Chisiczykéw lub Japoi-
czykéw na wybrzeiu Pacyfiku), religii, klas, regionéw kraju’7.

Przy pomijaniu w tresci apelu propagandowego momentéw spolecznie
drazliwych caly nacisk polozony zostaje na te ,,punkty zaczepienia”
u odbiorcy propagandy, ktére w danym rejonie czy u danej grupy, do
ktorej skierowany jest apel, sa najbardziej powszechne. Aby uchwycié
te ,,punkty zaczepienia”, propagandziéci operuja odpowiednio dobranymi
i spreparowanymi sloganami. Slogany te traktuje si¢ jako ,,symbole”.

" B. Fay, Roosevelt i jego Ameryka, 8. 62.

% C. E. Merriam, The American Party System. An Introduction to the Study
of Political Parties in the U. S., Fourth Ed. Macmillan Co., N. Y. 1950, s. 55.



Jak trafnie zauwaza C. W. Smith jr: ,,.Symbole sg zawsze dobrymi na-
rzedziami, za ktérych pomoca wzbudza si¢ emocje u ludzi (popular emo-
tions). Demagog uzywa symboli jako mechanizmu, ktérym odpiera skiero-
wana ku niemu krytyke i wyzyskuje emocje swych wyborcow. Jesli
jest on z Pélnocy lub jedli zwraca si¢ gdziekolwiek do Murzynéw, mocno
opiera swéj apel na magicznym nazwisku Abrabama Lincolna. Jesli
jest Poludniowcem, moze jako $rodek osiagniecia sukcesu zastosowaé
haslo »supremacji bialej rasy«. Ognisko rodzinne, matka i amerykanska
flaga sa skuteczne [jako symbole — Z. G.] niemal wszedzie. Moze on
sfabrykowaé swe wlasne symbole, jak np. »podzial bogactwa«, »kazdy
czlowiek krélem«, »sprawiedliwoéé spolecznac, »renty starcze«. W kazdym
jednak razie chwyta si¢ on magicznych sléw, ktére dzialaja jakoé na
ludzkie emocje, i stosuje je do ostatecznych granic™7,

Metoda perswazji masowej, polegajaca na opieraniu apelu propagando-
wego na ,najmniejszym wspélnym mianowniku”, posunieta zostala
do najdalszych swych konsekwencji jednak tylko w dziedzinie reklamy.
Tutaj zadanie apelu skierowanego do odbiorcéw wymagalo, aby objaé
za wszelky cene jak najszerszy ich krag, a wiec aby wyeliminowaé z apelu
wszystko, co u jakiejkolwiek ich kategorii mogloby wzbudzié ujemny
oddzwiek. Dlatego tez tutaj jako ,,punkty zaczepienia™ u odbiorcy apelu
pozostaja oprécz takich uniwersaliéw spolecznych, jak rodzina, powodze-
nie zyciowe etc. — tylko indywidualno-psychologiczne, psychobiologiczne
strony ich osobowosci. Apel reklamowy, spreparowany pod tym katem
widzepia, stara si¢ graé na takich elementarnych uczuciach jednostki,
jak strach, pragnienie zycia i zdrowia, erotyzm etc. Tutaj juz jako

% Smith (jr.), op. cit., s. 229—230. Przytoczone tu w ostatnim zdaniu hasla —
,.symbole” stosowane byly przez réznych przywédcéw masowych ruchéw ludowych
w okresie wielkiego kryzysu. Na tym miejscu nasuwa si¢ jedna uwaga. Dowodzac
tutaj tezy, ze operowanie przez propagandzistéw ,,businessu” w USA ,;symbolami”
w apelu propagandowym jest podyktowane specyficznym zadaniem propagandy bu-
sinessmanskiej w okresie kryzysu i w zwigzku z tym oznacza wyeliminowanie z tresci
apelu klopotliwych dla kapitalu realidw, nie chcemy sugerowaé, ze taki charakter
ma w USA wszelka technika ,,symboli” rropagandowych. Np. Upton Sinclair, kandy-
dujac w latach trzydziestych na gubernatora Kalifornii z programem antybusinessmai-
skim, wysuna! haslo (,,symbol”) ,,End Poverty in California!™ (skoficzyé z nedza
w Kalifornii!). Sformulowane ono zostalo w skrétowy sposib i rozpowszechnione jako:
. EPIC” — a wigc calkiem w duchu ,,symbolistycznej” techniki propagandowej, choé
wysuwalo wlaénie najistotniejszy, najbardziej realny w okresie kryzysu problem.
Takie jednak wypadki stanowia raczej wyjatki w calej masie amerykaaskich praktyk
propagandowych. W ogromnej wiekszosci wypadkéw ,,technika symboli” wigze sie
ze wsteczng propagandy ,,big businessu” — jej najlepiej odpowiada i z niej wzigla po-
czatek.
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podstawa sformulowania apelu wkracza i calko-
wicie dominuje psychologia, i to nieraz psycho-
logia freudowska.

Podsumowujac to, co dotad tu powiedziano, stwierdzié mozna, ze
zaréwno ,,businessmanskie”, komercjalno-reklamowe zapotrzebowanie
na wiedz¢ o opinii publicznej, jak i zapotrzebowanie ze strony partii
politycznych, uprawiajacych propagande przedwyborcza, odznacza sig
podobnymi wlasciwosciami: i tu, i tam chodzi o jak najbardziej uniwersal-
ne ,,punkty zaczepienia” w propagandzie, aby przyciagnaé jak najszersze
kregi, a najmniej grup urazié. Jest to wigc zapotrzebowanie na wiedze¢
psychologistyczna. I tu tkwi wlaénie zrédlo psychologizmu,
jaki wspélczeénie zdecydowanie dominuje w amerykariskiej socjologii
opinii publicznej?.

Koncepcje odbiorcy propagandy: automat wpro-
wadzany w ruch ,symbolami” ¢czy ,stereotypami”,
pilny i ufny moron, ,the forgotten man”

Przejdzmy teraz do oméwienia typu odbiorcy propagandy jako czyn-
nika okredlajacego charakter apelu propagandowego. Na wstepie trzeba
tutaj wysunaé potrzebe rozréinienia miedzy rzeczywiscie istniejacym
realnym typem przecigtnego amerykarskiego obywatela, odbiorcy pro-
pagandy i reklamy, a koncepcja tego odbiorcy, ktéra przyjmuja jako
punkt wyjécia propagandziéci ,,businessu” i reklamiarze.

Kapital — jak ukazal to juz Marks — dazy w ogéle do wyjalowienia
umyslowosci podlegtych sobie pracownikéw w imie mechanizacji i zwigksze-
nia wydajno$ci. Idealem pracownika jest dla kapitalu bezmyslny moron
wyspecjalizowany w swych mechanicznych czynnosciach. Kapital daiy
do tego, aby do takiego wzoru pracownika przystosowal si¢ podlegly
czlowiek. Cel ten zaklada sobie szeroko rozpowszechniona w USA ,,psycho-

77 Psychologizm jako odpowied? na propagandowe zapotrzebowanie burzuazji za-
uwaza J. Chalasinski w szkolnictwie amerykanskim, ktére traktuje jako narzedzie pro-
pagowania w spoleczefnstwie ideologii klasy panujacej. Pisze on: ,,W zwigzku z tym
[aspoleczna, indywidualistvezna orientacja pedagogiki amerykaniskiej — Z. G.] po-
wstaje takze element ideologiczny, ktéry mozna nazwaé psychologizmem. Polega on
na tym, ze w poczuciu czlonkéw tej klasy [tj. klasy kapitalistycznej — Z. G.] ich
kariera zyciowa byla rozwojem ich psychiki indywidualnej; byla rodzajem »applied
psychology«, psychologia stosowana. Sprowadzanie zjawisk spolecznych do zjawisk
psychologicznych odpowiada ich indywidualistycznemu nastawicniu. Psychologia indy-
widualna jest dla nich nie tylko naukg, lecz ich ideologia speleczna. Totez od swojego
szkolnictwa wymagaja, aby opieralo si¢ na naukowej psychologii, na znajomosci talentéw
ludzkich” (J. Chalasifnski, Szkole w spoleczeiistwie amerykariskim, Warszawa

1936, s. 313).
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logia pl:zemyslowa” (industrial psychology), zwana tez ,,psychologia stoso-
wana” (applied psychology)?s.

Widzimy swojego rodzaju ekspansje owej ,,psychologii stosowanej”
wraz z podobnymi zadaniami na dziedzing akcji propagandowej
i reklamowej ,,businessu”. Tak jak w przemyséle kapital wywiera na
czlowieka nacisk, aby przystosowal si¢ do przepisanego dlai wzoru ,,pilnego
morona”, tak i tutaj ten sam kapital postawil sebie podobne zadanie
takiego urobienia odbiorcy propagandy i reklamy, aby stal si¢ on ,,}atwo-
wiernym moronem”. ,,Stosowana psychologia” reklamiarzy ujmuje
czlowieka jako istot¢ bezmy$lna, kierujaca si¢ wylacznie pobudkami
emocjonalnymi, unikajaca jakiegokolwiek wysilku umyslowego. W ich
ujeciu istota ta przypomina automat, ktérym mozna operowaé za pomoca
,»symboli”, hasel propagandowych i reklamowych, czy tez organizm,
dajacy si¢ ksztaltowaé zwykla metoda wytwarzania w nim odruchéw
warunkowych. Stad np. jedna z zasad techniki propagandowej reklamiarzy,
wedlug ktérej apel propagandowy czy reklamowy winien zasadzaé sig
na jak najprostszym bezustannym peowtarzaniu w atrakcyjny sposéb
ciagle tych samych hasel czy idei.

Cytowany juz wielokrotnie Irion wskazuje na fakt, ze taka sama
koncepcja odbiorcy masowego apelu propagandowego poslugiwal sie
Goebbels, ktéry w r. 1942 stwierdzil: ,,proste masy sa zazwyczaj bardziej
prymitywne, niz sobie wyobrazamy. Dlatego tez propaganda musi zawsze
byé zasadniczo prosta i powtarzajgca sie. Na dalsza metg tylko ten osiagnie
podstawowe rezultaty w wywieraniu wplywu na opini¢ publiczna, kto
umie zredukowaé problemy do najprostszych terminéw i kto ma odwage
bezustannie je powtarzaé w tej uproszczonej formie pomimo sprzeciwéw
ze strony intelektualistéw™ 78,

8 Irion, op. cit,, s. 343—344. Autor przytacza wyniki autentycznych badan,
z ktérych wynika, ze w przemyéle amerykafiskim wlasnie moron ma dobre szanse
w pracy. ,.Dr Ruby Jo Reeves Kennedy, socjolog z Connecticut College for Women,
przeprowadzil badanie 256 moronéw i stwierdzil, ze w obecnych czasach pelnego
zatrudnienia moron na ogél nadaje si¢ do pracy i zdumiewajaco sobie w niej radzi.
Typowy moron mezczyzna, jak stwierdzil dr Kennedy {...] jest pélwykwalifikowa-
nym robotnikiem, zarabiajacym od 35 do 55 dol. tygodniowo [dla poréwnania: przecigtna
placa w przemysle w US wynosi 51,50 dol.]. Przychodzi on do pracy na czas, wspél-
zyje bardzo dobrze z ludZmi od siebie bystrzejszymi. Ulubiona jego rozrywka jest
kino, cho¢ réwniez stucha regularnie radia. Zeni si¢ w przecietnym wieku lat 21,9 z ko-
bieta, ktéra dalej zaszla w szkole niz on sam, i ma przeci¢tnie jedno dziecko [...]
Moron kobieta zarabia wigcej pieniedzy niz normalna robotnica w przemysle, lecs
.z pieniedzy swych nie oszczedza’.

7% Tamze, s. 195.
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Fakt, ze propagandzistom ,,businessu™ i reklamiarzom w USA w ich
praktyce przy$wieca koncepcja takiego typu odbiorcy apelu propagando-
wego i reklamowego, nie oznacza oczywiscie, aby tym samym rzeczywisty
odbiorca amerykanski byl takim typem. Z drugiej jednak strony jest
rzecza zrozumiala, ze poddanie spoleczeristwa masowej akeji propagando-
wej i reklamowej, operujacej apelem przystosowanym do poziomu ,,moro-
na”, musi w jakimg stopniu wywrzeé w tym kierunku wplyw. Jakkolwiek
bowiem tego typu apel propagandowy nie stanowi w USA tresci calej
propagandy, jaka dociera do Amerykanina (sa wszakie jeszcze srodki
propagandy antybusinessmarskiej — prasa robotnicza, liberalno-ra-
dykalna, za Roosevelta za$ byla innego typu propaganda New Dealu),
to jednak obejmuje ona znaczna wiekszoéé iloSciowa masy treséci propa-
gandowych®®. Dlatego tez mozna prazyjaé, ze zgodna ze stanem faktycz-
nym jest czesto spotykana, zwlaszcza u zagranicznych obserwatoréw
zycia Ameryki, opinia, iz poziom intelektualny przeci¢tnego Ameryka-
nina jest bardzo niski, znamionuje go znaczna naiwnosé, strywializowanie
etc. Trafna jest tez charakterystyka Iriona, gdy méwi o czytelnictwie
ksigzek w USA: ,,Przecietny Amerykanin unika ksiazek byé moze dla
tego samego juz faktu, ze niektdre z nich zawieraja jakies myéli. Osoba,
ktora z wlasnej woli czyta ksigzke niepowiesciowa, nawet jesli tresé jej
jest trywialna, staje si¢ przynaleina do »intelektualistéw«. Osoba, ktéra
z wlasnego wyboru czyta »powazng« powieéé lub ksiazke nie bedaca
powiedcia, wznosi si¢ przez to do amerykanskiej stratosfery intelektual-
nej 8,

Mimo tego oglupiajacego wplywu, jaki wywiera na Amerykanéw bu-
sinessmanski apel propagandowy i reklamowy, mamy jednak konkretne
dowody, ze cel propagandowo-reklamowej akcji ,,businessu” — weielenie
w rzeczywistoéé owego idealu czlowieka-automatu — nie zostal osiagniety.
Swiadczy o tym kleska, jaka poniésl na gruncie propagandowym ,,business’’
w USA wraz z nastaniem wielkiego kryzysu w r. 1929. Wymowa rzeczy-
wistodci stala sie zbyt silna, aby dalo si¢ nadal za pomoca ,,symboli”
utrzymaé ,,businessowi” wladze nad opinia publiczna — przekonaé ja
o dobrodziejstwach ,,free enterprise” i blogoslawionych skutkach nie-
wtracania si¢ rzadu do spraw ekonomicznych kraju. H. Hoover, ktéry
jako prezydent ,businessu” po wybuchu kryzysu kontynuowal owa

%0 Jak wykazaly badania przeprowadzone przez Committece of Communication of
the University of Chicago, 1/, calego dnia ,,prostego czlowieka* wypemia kontakt
% ,,mass media‘, t.j. z propagandg (Pimlott, op. cit., s. 256).

8 Irion, op. cit., s. 210.
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»strusia taktyke” propagandy w najbardziej klasycznej postaci, zostal
wyrzucony ze swego urzedu werdyktem ogromnej wigkszosci Amery-
kanéw. Na nic si¢ nie przydalo jego haslo, symbol propagan-
dowy -— ,,prosperity jest juz tuz za rogiem” — powtarzane z bez-
czelng wprost uporczywodcia w sytuacji, gdy kraj coraz glebiej grzeznal
w katastrofie kryzysu.

Roosevelt, ktéry wystapil 2z programem ,,akcji ratowniczej” dla
walacego si¢ w gruzy systemu gospodarki kapitalistycznej, podjal te
wlaénie najzywotniejsze problemy, ktére przemilczala reklamiarsko-
businessmariska propaganda. Zadanie Roosevelta — a wiec i jego pro-
pagandy — bylo inne niz zadanie dotychczasowej propagandy ,,busi-
nessu”. Gdy w tej ostatniej chodzilo o utrzymanie prestizu businessu
i przychylnoéei dlaii opinii publicznej wbrew wymowie rzeczywis-
tych faktéw, w propagandzie Roosevelta chodzilo o pozyskanie po-
parcia opinii wladnie przez zajecie si¢ tymi faktami — przez ,,skapitalizo-
wanie” dla siebie tego niezadowolenia, jakie nagromadzilo si¢ w zwiazku
z katastrofa ekonomiczng. Oczywiste, ze obiektywnym, ostatecznym
celem i rezultatem ,,akeji ratowniczej” i zwigzanej z nig propagandy
bylo uratowanie kapitalizmu poprzez reformy zapobiegajace radykalizacji
mas 1 zalamaniu si¢ calej gospodarki. I ten cel dzialania w interesie ka-
pitalizmu jako calosci wymagal wlasnie polozenia korica ,,strusiej taktyce”
uprawianej dotad przez ,,business™.

Apel propagandowy, jakim postuzyl sie Roosevelt, mial tez inny
calkiecm charakter niz apel reklamowo-businessmariski. Skierowany byl
nie do ,bezmyslnego automatu”, reagujacego na odpowiednio spreparo-
wane ,,symbole” nie liczace si¢ z realnym do$wiadczeniem odbiorcy,
lecz do ,,zapomnianego czlowieka” — ,,the forgotten man”. ,,The for-
gotten man” — to zywy, konkietny Amerykanin, oszukany, zrujnowany
i pozostawiony bez zadnej pomocy przez nieuczciwy, pozbawiony skru-
puléw drapieiny ,,business”, przez ,,economic royalists” — jak okreslal
Roosevelt rekingw kapitalistycznych ponoszacych wing za kryzys.

Argumentacja antybusinessmarnskiej propagandy Roosevelta opero-
wala z jednej strony najbardziej drastycznymi faktami przemilezanymi
dotad przez ,,business”, a z drugiej strony w calej pelni czerpala tresci
z burzuazyjno-demokratycznych tradycji amerykanskich — z amerykan-
skiego ,,demokratycznego wyznania wiary”. Gdy z jednej wigc strony
méwila o konfliktach klasowych, w szczegélnoéci zaé o rozbieznodei intere-
s6w ,,Judu” i ‘ekonomicznych rojalistéw z Wall-Street”, przez co zyskiwala
zaufanie spoleczenistwa, to z drugiej strony, apelujac o zachowanie opty-
mizmu wiary w ,,demokratyczne metody rozwiazywania trudnoéci” itp.,
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rozladowywala zbyt radykalne nastroje, mogace zagrozié podstawom
kapitalizmu.

Do wypracowania apelu propagandowego tego typu w wigkszym
stopniu byly uzyteczne historia i socjologia niz ,,psychologia stosowana”
reklamiarzy i propagandzistéw ,,businessu”. Rzecz znamienna tez, ze
Roosevelt korzystal z doradztwa slynnego ,,Trustu mézgéw™ — grona
profesoréw i specjalistéw od zagadnien spolecznych i ekonomicznych®2,

Pomimo jednak pewnych istotnych réinic miedzy zadaniami i typem
apelu propagandy rooseveltowskiej a businessmarisko-komercjalnej i re-
klamowej istnial dla niej pewien istotny moment wspélny. Zaréwno
jedna, jak i druga — chociaz posiadala odmienna koncepcje odbiorcy
swego apelu — skierowana byla ku temu samemu realnemu odbiorey:
ku spoleczenstwu amerykariskiemu — na ,,rynek wewnetrzny”.

Zalozenie propagandy amerykanskiej na terenie
krajéw kolonialnychi zaleznych

Jaka za$ wytworzyla si¢ sytuacja, gdy w zwiazku z ekspansja imperiali-
styczna USA po ostatniej wojnie wylonila si¢ koniecznoéé skierowania
propagandy na ,,rynek zewnetrzny” — ku krajom marshalizowanym,
ku Ameryce Lacidskiej i poprzez ,,Glos Ameryki” — ku krajom obozu
socjalizmu? Ujawnila si¢ w zwiazku z tymi wszystkimi zadaniami nie-
adekwatno$é dotychczasowych amerykariskich metod apelu propagando-
wego okazalo sie, ze reklamiarskie wplywy, jakim dotad metody te ulegaly,
czynia je nieprzydatnymi do nowych zadan.

Wystapilo to juz w propagandzie frontowej w ostatniej wojnie, zwla-
szcza w zestawieniu z frontowa propaganda radziecka.

Na powyzsze kwestie interesujace §wiatlo rzuca list do redakcji ,,Public
Opinion Quarterly” jednego z uczestnikéw wojny propagandowej”
przeciwko Niemcom. Autor listu omawia podstawowe wytyczne pro-
pagandy frontowej (psychological warfare) amerykaiskiej i brytyjskiej
zmierzajacej do poderwania morale militarnego Niemcéw. Zwraca uwage
na znamienng dla anglo-amerykanéw ostroznosé i ,,minimalizm” w formulo-
waniu apelu propagandowego. Ow ,,minimalizm” polegal na tym, ze
nie atakowano bezposrednio centralnych wierzen ideologicznych hitlerow-
céw, a zwlaszcza wiary w Hitlera i system faszystowski, lecz apelowano
do ideologicznie ,,neutralnych”, ,,ogélnoludzkich™ pobudek tkwiacych
w psychice wroga. Taktyka ta opierala si¢ na wynikach badania jenicéw,

8 Q ,,Truscie mézgow” pisze F ay, Roosevelt i jego Ameryka, s. 233 i nast.
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ktére wskazywaly, ze wiara w Hitlera u wigkszoéci nie byla jeszcze za-
chwiana. Ow specyticzny rys frontowej propagandy anglo-amerykarskiej,
tak réznigcy ja od propagandy rosyjskiej, trafnie tlumaczy autor listu
w nastepujgcy sposéb: ,,W propagandzie anglo-amerykainskiej bylo co$,
co mozna by nazwaé kompleksem reklamiarskim, lezacym u podstaw
naszej koncepeji propagandy. Nasze wyobrazenia skutecznej propagandy
w tym kraju wywodza si¢ w duzym stopnin z zasad reklamy i ksztaltowania
stosunkéw z publicznoscia — i nasi kierownicy praktyki propagandowej,
byé moze nie§wiadomie, zdaja sig¢ stosowaé te same zasady w wojnie
psychologicznej. W reklamie starasz si¢ nie narazié publicznodci — ani
nawet jakiej$ jej czedci. Zainteresowany jeste§ w uzyskaniu jak najszer-
szego, masowego audytorium i najmniejszego wspélnego mianownika.
Nie atakujesz ustalonych wartodci i symboli. Unikasz sporéw i spornych
kwestii i apelujesz do postaw, ktére sa szeroko rozpowszechnione i niespor-
ne — do pragnienia fizycznych wygéd, zdrowia, pigknosei, popularnosci»
milosci, domu i dzieci ete... Gdy taka reklamiarska filozofia propagandy
przeniesiona zostaje na teren narodowe) wojny psychologicznej, przynosi
ona w rezultacie w calkiem naturalny sposéb teorie, ze powinni$my unikaé
otwartego dyskutowania wierzen i lojalnosei politycznych tam, gdzie
Jatwo rozbudzié przeciwne namietnoéci — i skoncentrowaé si¢ na nie-
ideologicznych sprawach, co do ktérych mozemy spodziewaé sig, ze
znajdziemy najszersza psychologiczng jednolitoéé wsréd ludnosei wrogiego
kraju”®,

Juz za prezydentury Roosevelta — jak widzieliémy — zorganizowano
pierwsze specjalne agencje propagandowe do poparcia polityki USA
za granicg. W II wojnie §wiatowej wyznaczony zostal przez Roosevelta
»,koordynator” do Spraw Mi¢dzyamerykanskich. Chodzilo o kraje Ameryki
Lacinskiej, ktére cheiano pozyskaé dla USA w wojnie z Osia. ,,Koordy-
nator 6w — Nelson Rockefeller — zgromadzil sztab dziennikarzy, fil-
mowcéw i innych propagandzistéw dla zorganizowania masowej pro-
pagandy na rzecz USA. Lecz wyniki akcji propagandowej na tym terenie
od razu wykazaly nieadekwatnoéé zastosowania tam koncepcji i metod
propagandowych, rozwinietych na gruncie amerykanskim. Jak pisze
E. W. Barrett, péiniejszy dyrektor ,,Glosu Ameryki”: ,kilka pierwszych
wysilkéw propagandowych ponioslo fiasko. Jak moze si¢ to czesto zdarzyé,
proste przeniesienie amerykanskiej techniki (propagandowej) na obcy
grunt przynioslo nieszczeéliwe rezultaty. Ameryka Lacifiska wysmiala

8 D.V.Mc Granahan, U.S. Psychological Warfare Policy, ,,Public Opinion
Quarterly™, 1946, nr 3, s. 449.
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pierwsze wezesne reklamy, przygotowane przez kilku najzdolniejszych
rysownikéw USA, opublikowane w gazetach Ameryki Lacinskiej”84,

Pod wplywem tego rodzaju niepowodzen propagandy amerykariskiej
nastgpila pewna dyskredytacja reklamiarsko-psychologicznych metod
propagandowych. Kierownicy agencji ,,Glosu Ameryki” zacz¢li sobie
zdawaé sprawe z tego, ze trzeba oprzeé akcj¢ na innego rodzaju apelu
propagandowym, jesli jako zadanie postawi sig¢ przed soba przeciw-
dzialanie propagandzie komunistéw. W walce z ta
propaganda amerykanska propagandzisci zauwazyli skutecznoéé
apelu klasowego. Widzac, ze komuniéci w oparciu o taki apel
zyskuja zwolennikéw, amerykaiscy propagandziéei ,,zimnej wojny”
u$wiadomili sobie koniecznoéé oparcia i swego apelu na realiach spolecz-
nych i ekonomicznych, koniecznos$é porzucenia ,strusiej taktyki”. Lecz
realia te w krajach kolonialnych i pétkolonialnych przemawiaja wladnie
przeciw Amerykanomiich sojusznikom. Stad dylemat,stoja-
cy przed zagraniczng propaganda amerykanska.
Rozwigzaé sie go usituje przez odpowiednie ,,pre-
parowanie” faktéw i nadrabianie — mimo wszy-
stko — ,ideami” w apelu propagandowym.

Jeden ze specéw od zagranicznej akcji propagandowej stwierdza
z cala szczeroécia: ,,Jest prawda, ze cala propaganda komunistyczna
bylaby bezskuteczna, gdyby nie bylo dla niej podatnego gruntu w za-
trwazajacym stanie ekonomicznym FEuropy. Jest réwniez prawda, ze
ostatecznym lekarstwem jest uzycie srodkow ekonomicznych; ze izolowa-
nie rosyjskiego komunizmu moze by¢ osiagniete tylko poprzez polepszenie
doli ,,prostego czlowieka™. Lecz co dzien staje sie widoczniejsze, Ze bez
politycznego i psychologicznego wzmocnienia $rodki ekonomiczne za-
wioda z braku strawy duchowej, jakiej dostarcza zrozumienie [tj. zrozu-
mienie »prawdziwych« — a wiee »dobroczynnych«, »pokojowych«, »de-
mokratycznych« celéw polityki amerykanskiej — Z. G.]”®.

»Oprécz débr materialnych — pisze inny spec od ,,zimnej wojny” —
jest jeszcze cos réwnie waznego, co nalezy wlaezyé do walki. Jest to sama
idea amerykairiskiej demokracji*%é.
 # Barrett, op. cit., 8. 22. Pdiniejszym, dalszym niepowodzeniem propagandy
amerykaiskiej w Ameryce Lacifiskiej, zwlaszeza w zetknigciu z propaganda komuni-
styczna, poswigcony jest artykul: Mrs R. Hart Phillips, The Future of American
Propaganda in Latin America, ,,Public Opinion Quarterly”, 1945, nr 3. Autorka wola
na alarm wobec calkowitego fiaska Amerykanéw w tych krajach.

8% L. Markel, Opinion — a Neglected Instrument, ,,Public Opinion and Foreign
Policy™, s. 35.

% S. Stone, Chart of the Cold War, jw., s. 153,
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Jednoczednie wystepuje u strategéw ,,zimnej wojny” sSwiadomosé
celéw klasowych ich akeji. Oto co pisze ten sam Shepard Stone o pro-
pagandzie amerykanskiej we Francji: ,,Amerykanie dzialajac na stanowisku
oficjalnym nigdy nie maja bezposrednich kontaktéw z klasa robotnicza,
ktére komunici utrzymuja tak wytrwale.

A jest to klasa, ktéra musimy przekonaé, klasa, w stosunku do ktérej —
jak dotad — mieliSmy najmniej powodzenia, jesli idzie o przekonywanie.
Co si¢ tyczy reszty — przemystowcéw, businessmanéw, zamoznych chlopéw
i w ogéle ludzi ekonomicznie wyrobionych [sophisticated] — to mamy ich
w garéci. Zaden fabrykant tekstylny na Pélnocy, ktérego fabryka idzie
cala para dzieki bawelnie i weglowi dostarczonym przez Plan Marshalla,
nie potrzebuje przekonywania.

Jesli mamy zwyeiezyé w Europie, musimy zaangazowaé si¢ w walce
ideologicznej tak silnie, jak Rosjanie. Musimy uczynié klasy pracujace
obydwu krajéow [tj. Wloch i Francji — Z. G.] gléwnym celem naszych
atakéw. Na swéj sposéb program propagandowy bedzie tak samo wainy,
jak sam Plan Marshalla, jeéli idzie o ostateczny wynik walki 87,

Na terenie krajéw kolonialnych i zaleznych jeszcze wyrazniej wystapila
koniecznoéé zmiany koncepceji odbiorey apelu propagandowego, uwzgled-
nienia struktury klasowej i ekonomicznej spoleczeristwa — adresata
propagandy.

»nAmerykanie jako nowicjusze w przyjmowaniu na siebie wazkiej
odpowiedzialnoéci za sprawy miedzynarodowe [tak eufemistycznie wy-
raza si¢ autor o amerykanskiej ekspansji — Z. G.] czesto raczej nie do-
ceniali glebokich réinic w predyspozycjach spoleczno-ekonomicznych,
plynacych z réinego rodzaju i zakresu wplywéw industrializacji. W kon-
sekwencji wielu z nas jest niepotrzebnie zdezorientowanych z powodu
niklych — jak si¢ wydaje — efektéw naszej oficjalnej propagandy [official
communication] pod adresem chifdskiego komunizmu, indyjskiej ne-
utralnodei, irafiskiej i egipskiej nieustepliwosci i enklaw komunizmu
i faszyzmu w Ameryce Lacidskiej”88, Autor jest liberalem, a wiec dla
uspokojenia swego ,,demokratycznego sumienia” dodaje ,,faszyzmu” —
tak jak by w obecnej sytuacji polityce miedzynarodowej USA zalezalo
na nawracaniu swa propaganda faszystéw.

Fiasko propagandy amerykanskiej w krajach kolonialnych i zaleznych
Twm Tamze, s. 208, 210.

88 B. L. Smith, Communications Research on Non-Industrial Countries, ,,Public
Opinion Quarterly”. Spscial Issue on International Communications Research, 1952/53,
Winter, s. 527. Autor jest profesorem nauk politycanych, zaangazowanym w Foreign

Service Institute w Waszyngtonie. Jest to placowka Departamentu Stanu, szkolaca
personel ,,sluzby zagranicznej”.
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zmusza organizatoréw i specéw od ,,zimnej wojny”’ do realizmu, do uwzgled-
nienia takich czynnikéw w rozwazaniu probleméw propagandy i ksztalto-
wania opinii publicznej, jakie nie przychodza zgola do glowy reklamiarzom
i typowo amerykanskim ,,doradcom od stosunkéw z publicznoscia™
w kraju. To czego praktycy propagandowi wewnatrz kraju nie uwzgled-
niaja, mianowicie klasowe czynniki w determinowaniu opinii publicznej,
musza uwzgledniaé spece od propagandy zagranicznej, gdyz narzuca
im to sytuacja i zadanie, jakie tu stoi przed polityka USA. Pod wplywem
tej sytuacji amerykanscy specjalici od propagandy zagranicznej daja
trafne i realistyczne oceny sytuacji klasowej i politycznej w krajach
zaleznych i kolonialnych. Oto, co pisze np. cytowany wyzej B. L. Smith
o sytuacji w tych krajach:

»Oprécz chlopéw i niewielkiej klasy gredniej jest tam tylko jeszcze
jedna warstwa spoleczna w tych spoleczeristwach: nieliczna grupa (okolo
1—59%,) ludzi, ktérzy naleza do klasy wlascicieli ziemskich, finansistéw
i (w paru wypadkach, jak np. w Argentynie i Indiach) whascicieli bardzo
nielicznych wielkich galezi przemyshi, jaki tam istnieje. Ta ostatnia
drobna grupa jest klasy panujaca dzieki swej nieproporcjonalnie duzej
wladzy ekonomicznej i niemal monopolowi w mozliwodei uzyskania
gwieckiego i zagranicznego wyksztalcenia. Ta garstka wlascicieli ziem-
skich i finansistéw oraz ich przemyslowi sprzymierzency zajmuja sie
i kontroluja wigkszoéé stanowisk w legislatywie, sadownictwie, w mi-
nisterstwie spraw zagranicznych i sluzbie dyplomatycznej. W koalicji
z drobna i czesto decydujaca grupa miejskich inteligentéw i kapitalistéw
grupa ta stanowi Zgromadzenie Narodowe w niemal kaidej Republice
Lacidskiej, Madzilis w Iranie czy Egipcie i w duzej ezesci Parti¢ Kongresu
w Indiach”8®,

Sformulowanie skutecznego apelu propagandowego, przystosowanego
do tak realnie ocenianej sytuacji klasowej, jest zadaniem, do ktérego
rozwigzania trzeba czego§ innego niz typowo amerykariskiej, psycholo-
gistyczno-komercjalnej techniki propagandowej. Zdaja sobie z tego
sprawe realnie myélacy kierownicy i organizatorzy ,,zimnej wojny”.
Jak pisze cytowany juz Barrett: ,,Wyszkolenie w amerykariskiej reklamie,
stosunkach z publicznoscia i dziennikarstwie nie czyni automatycznie
z czlowieka propagandzisty. Umiejetnoéei takie pomagaja, lecz prze-
konywanie innych ludzi w zasadniczych sprawach politycznych jest
rzecza o wiele bardziej skomplikowana niz przekonywanie Amerykanéw,
aby kupowali to czy wierzyli w tamto”®0.

8% Tamaze, s. 529.

% Barrett, op. cit., s. 294,
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W zwiazku z tym powstaje w kotach amerykarskich propagandzistéw
»Zimnej wojny”’ zasadnicze pytanie: czy mozna si¢ oprzeé na dotychcza-
sowej wiedzy o opinii publicznej i propagandzie? M. Fiske i L. Lowenthal,
dwaj eksperci od propagandy zagranicznej, rozpatruja ten problem.
Méwiac o tym, ze nawet na terenie USA wiedza o propagandzie i opinii
publicznej nie zdolala w pelni wyjasnié kwestii oddzialywania apelu pro-
pagandowego na rézne kategorie odbiorcéw, specjalisci ¢i pisza:

»Kwestia, dlaczego pewne Srodki propagandowe, pewne apele sa
bardziej skuteczne w dzialaniu na rézne grupy, staje sie oczywiscie jeszcze
bardziej zlozona, gdy audytorivm danego érodka propagandowego roz-
proszone jest po calym §wiecie. Kwestia ustalenia skutecznych elementéw
w apelu rozprowadzonym poprzez dany érodek propagandowy [the affec-
tive components of a communication] dla danego ludu staje si¢ jeszcze
bardziej zawila, gdyz w gléwnej mierze studia nad propaganda i jej tresicia
83 rodzimym produktem amerykanskim i bardzo byé moze, Zze ta sama
metodologia, jaka rozwinela si¢ u nas, jest nieadekwatna, jesli stosowaé
ja si¢ bedzie do érodka propagandowego przeznaczonego dla konsumpcji
zagranicznej’’.

Autorzy zwracaja si¢ wigc do przedstawicieli nauk spolecznych z apelem
o udzielenie pomocy.

»»Ta mloda dziedzina [badania nad propaganda zagraniczna i ustalanie
jej wytyeznych — Z. G.] stanowi wyzwanie dla przedstawicieli nauk
spolecznych nie tylko dlatego, Ze wymaga ona najwyzszych umiejetnosci
i zdolnodci, ale 1 dlatego, ze jest ona podstawg czego$, co jest, byé moze,
centralnym problemem naszych czasow’®.,

Jak wige obecnie radza sobie kierownicy zagranicznej akcji propagan-
dowej, ci, ktérzy formuluja stosowany w niej przez USA apel propagan-
dowy ? Jaka skonstruowali koncepejg¢ odbiorcy apelu? Jakie $rodki apelu
wysuwaja na pierwszy plan?

Jakkolwiek zalozenia teoretycznme propagandy zagranicznej USA
nie wykrystalizowaly si¢ jeszeze tak wyraznie, jak propagandy na rynek
amerykanski, zauwazyé moina pewne charakterystyczne rysy.

Tak wiec nastapila pewna dyskredytacja metody oderwanych od
rzeczywistosci ,,symboli”, ktérymi oddzialywa si¢ przez bezustanne
ich powtarzanie, i choé ciagle metoda ta cigzy nad propagandzistami,
zaczyna si¢ wysuwaé raczej koncepcja metod wychodzacych od realnych
elementéw rzeczywistoéci spolecznej. Poniewaz jednak wlasnie rzeczy-

. M. Fiske — L. Lowenthal, Some Problen in the Administration of
International Communication Research, ,,Public Opinion Quarterly”, 1952, nr 2, s. 159.



PROPAGANDOWA DZIALALNOSC WIELKIEGO KAPITALU 197

wisto$§¢ ta rodzi antyamerykanskie nastroje w krajach kolonialnych
i zaleznych, problemem naczelnym staje si¢ dla amerykarnskich pro-
pagandzistéw sprawa umiejetnosci — ,,sztuki” — odpowiedniego opero-
wania specjalnie dobranymi elementami rzeczywistodci w apelu propa-
gandowym. Posluchajmy, co méwi na ten temat osoba kompetentna,
bo dyrektor ,,Glosu Ameryki”, cytowany juz E. W. Barrett.

Stwierdzajac, ie propagande zagraniczng USA nalezy prowadzié pod
hastem kampanii o ,,prawde” o rzeczywistodei, Barrett pisze: ,,Tylko
faktyczna uczciwo$é stwarza zaufanie konieczne dla dtugofalowej efektyw-
nosei [...] Prawda jest dzisiaj na ogél po stronie Ameryki — a praw-
dziwe szczegély mozina tak dobieraéd i podkresdlaé,
aby popieraly zasadnicze cele [podkr. — Z. G.]7%2

Ostatnie slowa wskazuja wyraZnie, jaka ma byé ta prawda, ktéra
dyrektor ,,Glosu Ameryki” chece wlaczyé do akeji jako zasadniczy element
swego apelu propagandowego. ,,Prawda” ta — to taki obraz Ameryki,
jej polityki, ktéry skonstruowany zostaje z elementéw rzeczy-
wistoéci, ale tak dobranych, by w caloéci robil pozytywne
wrazenie na odbiorcy apelu propagandowego. W tzw. ,,Project of America”,
stanowiacym oficjalne sformulowanie zasad propagandy zagrauicznej
USA, czytamy, ze propaganda ta usiluje ,,przyczynié¢ si¢ do pelniejszego
zrozumienia Ameryki, jej zZycia, jej rzadua i jej idealdw — zaréwno jej
bledéw (faults), jak i zalet — poniewaz jesteSmy przekonani, ze Ameryka
wytrzymuje dobrze wszelkie badania i ze wiedza o tym narodzie rodzi
szacunek dla niego i zaufanie doi. Staramy si¢ pokazaé realnie zréwno-
wazony (balanced) obraz Ameryki’%,

Na podkreslenie w tych wytycznych zasluguje jeden moment: oto
§wiadomie postuluje sie, aby obraz Ameryki, jako zasadniczy element
apelu propagandowego, nie byl zbyt schematyczny, aby nie skladal sie
z samych superlatywéw, lecz aby znale$é miejsceina cechy njemne,
dopuscié (oczywidcie odpowiednio stosowang i dawkowang) krytyke
Ameryki.

Tylko tak ,,zréwnowazony” obraz Ameryki moze staé si¢ pozytyw-
nym czynnikiem apelu propagandowego, gdyz wzbudzié moze u odbiorcéw
wrazenie obiektywizmu i zaufania. Taka taktyka propagandowa oznacza
zerwanie z metoda ,,chowania glowy w piasek” i sprzyja pewnemu ,,0d-
psychologizowaniu” koncepcji lezacych u podstaw propagandy. Odbiorce
traktuje si¢ w wiekszym stopniu jako istote nieufna i krytycznie myélaca,

2 Barrett, op. cit., s. 291,
92 Tamze, s. 69.
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jako czlowieka uksztaltowanego przez specyficzne warunki spoleczne,
Zywiacego pewne antypatie i sympatie polityczne i klasowe, a nie jako
automat, dajacy sie wprawiaé w ruch za pomoca ,,symboli” propagan-
dowych.

E. W. Barrett méwigc o tredciach, jakie powinna rozpowszechniaé
propaganda amerykanska, pisze: ,,[ Tre$¢ propagandy] musi byé podawana
jako czedé ogélnej sluzby informacyjnej, o ktérej wiadomo, Ze jest rzetelna
i stoi ponad wypaczeniami i zatajeniami. Przyklad: mozemy i powin-
nisSmy wyjs$é z siebie, aby dopilnowaé, by polityka amerykaniska byla
w pelni i przekonywajaco wyjasniana we wszystkich naszych agencjach
informacyjnych, lecz nie powinniSmy ukrywaé istotnej amerykarskiej
krytyki tejze polityki”®,

Ta wytyezna propagandowa nie jest utrzymywana w zadnej tajemnicy
przed szersza publicznodcia. Znajdujemy ja wyrainie sformulowana
w 35-centowej broszurce periodycznego wydawnictwa pt. ,,Headline
Series, Foreign Policy Association”. W broszurce tej, zatytulowanej
How to Make Friends for the U.S., czytamy: ,,Nasi przyjaciele za granica
moga staé si¢ bardziej tolerancyjni wobec naszych niedociagnieé, jesli
my sami nie bedziemy obstawaé przy wyidealizowanym obrazie Stanéw
Zjednoczonych, calkowicie wolnym od ludzkich wad, nie bedziemy nategaé,
aby byl on gdzie indziej dokladnie odtworzony. Jest rzecza tylko ludzka
powatpiewanie o tym, czy dana jednostka lub naréd moze byé zbiorem
samych cnét w $wiecie, podlegajacym zwyklym slabodciom™%5,

% Tamze, s. 68. W zwigzku z taka linia propagandowa ,,Glos Ameryki” pod
kierownictwem Barretta mial konflikt z MacCarthym, ktéry uwsza, ze dopuszczanie
jakichkolwiek ,,liberalnych” akcentéw w propagandzie idzie na rgk¢ komunistom. Oskar-
zyl on ,,Glos Ameryki” o to, Ze jest to agencja opanowana przez... zakonspirowa-
nych komunistéw (por. rozdzial: The Voice of MacCarthy w cytowanej pracy Barr etta).

% V.M. Dean, How to Make Friends for the U.S., 1952, nr 93, s. 24.



