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Tadeusz Bodio

Polityka jako sztuka bycia wybranym

1. Polityka „bez ideologii”

Polityka jest wszechobecna w ˝yciu spo∏eczeƒstw. Mo˝na jà postrzegaç
i definiowaç na ró˝ne sposoby. Do najbardziej popularnych nale˝à definicje
polityki wywodzàce si´ z klasycznych, konfliktowych, konsensualnych i ko-
mercyjnych koncepcji politologicznych. W ostatnich dziesi´cioleciach pod
niema∏ym wp∏ywem marketingu rozwija si´ nowy rodzaj polityki w spo∏e-
czeƒstwach demokratycznych bàdê budujàcych demokracj´. Jest to polityka
„bez ideologii”. Jej ojczyznà sà Stany Zjednoczone.

W polityce spo∏eczeƒstw demokratycznych du˝à wag´ przywiàzuje si´
do prawomocnej legitymizacji przywódców i elit politycznych. W procesie
legitymizacji demokratycznej liczy si´ zarówno „sztuka wyboru”, którà po-
winni posiadaç obywatele uczestniczàcy w kampaniach wyborczych, oraz
„sztuka bycia wybranym”, która winna cechowaç elity w∏adzy i kandydatów
do tych elit. Polityka „bez ideologii” preferuje sztuk´ „bycia wybranym”, do-
starczajàc skutecznych narz´dzi do osiàgni´cia tego celu.

Polityka „bez ideologii” to metaforyczne okreÊlenie tej odmiany polity-
ki demokratycznej, której ideologià jest walka o zdobycie i utrzymanie w∏a-
dzy przy zachowaniu formalnych procedur demokratycznych. Polityka ta
w ostatnich latach robi zawrotnà karier´. Apogeum popularnoÊci polityki
„bez ideologii” przypada na okres kampanii wyborczych. Wówczas od umie-
j´tnego wykorzystania jej infrastruktury marketingowej niejednokrotnie zale-
˝à losy wyborów.

Istot´ koncepcji polityki „bez ideologii” metaforycznie wyrazi∏ Anatol
Rapaport, piszàc, ˝e „Pierwszym obowiàzkiem prezydenta jest zostaç wy-
branym”1. W tej koncepcji polityka zostaje sprowadzona do zdobycia rynku
politycznego, a przede wszystkim poparcia wyborców. Rynkiem tym rzàdzà

1 Zob.: Anatol Rapaport, Ró˝ne znaczenia racjonalnych decyzji politycznych, Warszawa 1986, s.
6 i nast. Dodajmy, ˝e polskie tradycje polityki „bez ideologii” si´gajà okresu mi´dzywojen-
nego. Przy tym polityk´ w tym znaczeniu odnoszono do racji stanu, interesów paƒstwa, któ-
rym przypisywano priorytet wobec ówczesnych podzia∏ów ideologicznych i partyjnych.



prawa poda˝y i popytu, a oferowany towar wymaga promocji. Bycie wybra-
nym staje si´ celem samym w sobie, a nie Êrodkiem do realizacji tradycyj-
nego politycznego zadania – roztropnego dzia∏ania dla wspólnego dobra.
W takiej polityce dominuje relatywizm etyczny,2 w którym zacierajà si´ gra-
nice mi´dzy sferà prywatnà a publicznà. S∏usznà zaÊ ideologià staje si´ ta,
która pozwala zdobyç poparcie elektoratu. Innymi s∏owy, mamy tu do czy-
nienia z kolejnà atrakcyjnà, zarazem niezwykle wyrafinowanà i niebezpiecz-
nà, mutacjà makiawelizmu ubranego w demokratyczne szaty. Jest to rodzaj
polityki odpowiadajàcy nade wszystko elitom w∏adzy lub osobnikom pragnà-
cym z ró˝nych powodów byç u steru rzàdów. Polityka ta sprzyja demokra-
cji „wi´kszoÊciowej”, w której liczy si´ iloÊç zdobytych g∏osów, si∏a poparcia,
zaÊ racje elektoratu sà na ogó∏ traktowane instrumentalnie.

2. W s∏u˝bie „demokracji rynkowej”

Polityka „bez ideologii” zrywa z romantycznym modelem s∏u˝by naro-
dowej i paƒstwowej. Preferuje model demokracji rynkowej, w którym panu-
jà zasady „gospodarki propagandowej”3. W demokracji tego typu polityka
staje si´ specyficznà sferà biznesu – w Êwiecie upadajàcych autorytetów, war-
toÊci itp.

Demokracja rynkowa jest otwarta na ró˝ne odmiany demokracji: przed-
stawicielskà, uczestniczàcà, mniejszoÊciowà itp. Podlegajà one prawom kon-
kurencji, w której niekiedy trudno oddzieliç to co demokratyczne od tego
co pseudoemokratyczne. W konkurencji tej uczestniczy g∏ównie polityka „ko-
rekt”, cz´sto jednak do g∏osu dochodzi kicz polityczny w opakowaniu de-
mokratycznym – zw∏aszcza w paƒstwach tranzytowych. Sà to na ogó∏ efek-
ty swoistej nadinterpretacji wolnoÊci demokratycznej, której granice stajà si´
coraz bardziej „gumowe”.

Polityka „bez ideologii” preferuje nade wszystko wspó∏czesne mutacje
demokracji masowej i przedstawicielskiej pos∏ugujàce si´ technikami marke-
tingowymi. Zarazem jest ona niech´tna demokracji uczestniczàcej. Dba jed-
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2 Problem relatywizmu etycznego w polityce by∏ szeroko komentowany w referatach wyg∏o-
szonych przez dr. Marcelego Burdelskiego, prof. Teodora Filipiaka, doc. Urszul´ Jakubow-
skà, prof. Jerzego Jaskierni´, prof. Miros∏awa Karwata, dr Bogdana Kaczmarka, prof. Hen-
ryka Komarnickiego, prof. Czes∏awa Mojsiewicza, dr Ew´ Marciniak, prof. Krzysztofa
Pa∏eckiego, prof. Jerzego Sielskiego i wielu innych wybitnych naukowców na Ogólnopolskiej
Konferencji „Etyka zawodu polityka”, która odby∏a si´ w Instytucie Nauk Politycznych Uni-
wersytetu Warszawskiego w dniach 19–21 listopada 2001.

3 Por.: E. Pietrzyk-Zieniewicz, Kreacja wizerunku przywódcy politycznego (style argumentacji) [w:]
„Studia Politologiczne”, 2001, Vol. V., s. 291.
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nak o zachowanie pozorów, ˝e wszyscy obywatele majà udzia∏ w rzàdzeniu.
Sprawia te˝ wra˝enie, ˝e stwarza model organizacji spo∏ecznej, w której ka˝-
dy mo˝e otworzyç w∏asny biznes polityczny.

Jednà z odmian demokracji rynkowej jest demokracja bazarowa. W tej
demokracji – wyst´pujàcej zw∏aszcza w paƒstwach tranzytowych – nie za-
wsze sà przestrzegane formalne procedury legitymizacji lub ze znacznie wi´k-
szà ∏atwoÊcià sà one naginane do koniunktury rynku politycznego. Post´pu-
jà tak g∏ównie osoby i ugrupowania zajmujàce monopolistycznà pozycj´ na
rynku demokratycznym. Trzeba te˝ przyznaç, ˝e walczàc ze sobà o uprzy-
wilejowanà pozycj´, nie przebierajà one w argumentach. Wystarczy powo∏aç
si´ tutaj na przeprowadzone przez Ew´ Pietrzyk-Zieniewicz badania porów-
nawcze nad retorykà politycznà kandydatów w ostatnich wyborach prezy-
denckich w Polsce4.

W bazarowej demokracji robi si´ równie˝ generalne porzàdki – przynaj-
mniej w czasie przypadajàcym na kampanie wyborcze. Bazar polityczny za-
skakuje wówczas bogatà ofertà towaru politycznego, prezentowanego w ró˝-
nych postaciach, kolorach i odcieniach. Zaskakuje tak˝e jakoÊcià oferowanych
us∏ug i niestety po pewnym czasie cz´sto wywo∏uje rozczarowanie nabytym
towarem. W demokracji rynkowej wa˝ne sà regu∏y gry wyznaczone przez
formalne procedury legitymizacji politycznej. Natomiast legitymacja etycz-
na jest dobrym dodatkiem na czas wyborów.

3. Transakcje na rynku demokracji politycznej

W polityk´ „bez ideologii” dobrze wpisuje si´ rynek demokratyczny ja-
ko zbiór transakcji politycznych na podobieƒstwo transakcji biznesowych.
Rynek ten zawiera bogatà ofert´ towaru politycznego. Mo˝na kupiç ustaw´,
korzystnà decyzj´ i wiele innych produktów politycznych. Najbardziej atrak-
cyjnà cenà za te towary jest w∏adza, przywództwo.

W kierunku demokracji rozumianej jako transakcja zdaje si´ tak˝e ewo-
luowaç wspó∏czesna polityka. Na przyk∏adzie Polski doÊç wyraênie widaç kie-
runek ewolucji przywództwa politycznego: od etosowego do transakcyjnego.
W tej sytuacji znamienna jest wypowiedê jednego z polskich polityków: „je-
stem cz∏owiekiem do wynaj´cia”. Obywatele zaÊ coraz cz´Êciej pytajà: gdzie
si´ podziali ludzie etosu?

W powy˝szym uj´ciu polityka to specyficzna sfera biznesu, w której
przywództwo, w∏adza sà przedmiotem transakcji mi´dzy „kupujàcymi” (wy-
borcami) i „sprzedajàcymi” (partie, ruchy polityczne, w coraz wi´kszym stop-

4 Zob.: Ewa Pietrzyk-Zieniewicz, Kreacja wizerunku przywódcy politycznego..., op. cit.



niu ludzie biznesu). Po wyborach transakcje polityczne sà kontynuowane,
ale tylko przez te osoby czy ugrupowania polityczne, które zdoby∏y upraw-
nienia do w∏adzy.

Oferowane towary producenci oznaczajà markà, etykietà, gwarancjà i in-
nà ornamentykà w zale˝noÊci od mody i gustów kupujàcych. Demokracj´
„korekt” zast´puje si´ „teledemokracjà”, charyzm´ – „telecharyzmà”. Kreowa-
ny medialnie wizerunek kandydatów na przywódców – jak zauwa˝a Z. PietraÊ
– przedwczeÊnie zyskuje byt rzeczywisty5. Maski przyrastajà do twarzy przy-
wódców lub ludzi kandydujàcych do w∏adzy, kryjàc ich rzeczywiste oblicza.
W rezultacie polityka miernego formatu mo˝na sprzedaç jako wielkiego przy-
wódc´ obdarzonego ponadprzeci´tnymi zdolnoÊciami. Wyborca wprawdzie
„wybiera i przebiera w sklepie politycznym”, lecz kiedy ju˝ kupi „towar”, to
nikt nie przyjmie od niego reklamacji. Niestety gwarancje nie sà przestrze-
gane w polityce.

Regu∏y gry rynkowej, kalkulacje dotyczàce poparcia wyborców i notowaƒ
w sonda˝ach opinii publicznej przesàdzajà na ogó∏ o zachowaniach przywód-
ców i kandydatów na przywódców politycznych. Bycie wybranym, w∏asna ka-
riera i popularnoÊç stajà si´ wiodàcà ideologià i motywacjà podejmowanych
dzia∏aƒ politycznych. Sukces polityczny jest mierzony iloÊcià zdobytych g∏o-
sów i wynikami sonda˝y politycznych. Dopiero w dalszej kolejnoÊci liczy si´
realizacja innych zadaƒ politycznych. Choç i tu sprawa nie jest tak prosta,
bowiem walka o g∏osy nakazuje unikaç spraw dra˝liwych, chyba ˝e przema-
wiajà za tym kalkulacje, nawet nie tyle polityczne, ile matematyczne.

4. Zagorzali wyznawcy „ideologii rynkowej”

W grze politycznej na rynku demokratycznym dominujà dwie przeciw-
stawne tendencje. Pierwsza wià˝e si´ z dà˝eniem obywateli do poszerzania
praw podmiotowych, druga zaÊ z dà˝eniem przywódców i elit do zdobycia
i utrzymania pozycji monopolistycznej na politycznej scenie.

Monopol polityczny (nie partycypacja, lecz pe∏nia w∏adzy) jest szczegól-
nie atrakcyjnà cenà za towar w demokratycznym opakowaniu. U∏atwia rzà-
dzenie i pozwala zmieniaç regu∏y gry na rynku politycznym. 

MonopoliÊci polityczni ch´tnie produkujà towary w∏asnej marki i dyk-
tujà ich wartoÊç. Kreujà tak˝e sytuacje, w których obywatele sà zmuszeni
respektowaç cen´, a towar kupiç. W swoich dzia∏aniach i debatach na ogó∏
koncentrujà si´ na „wybraƒcach”, znikajà zaÊ z ich pola widzenia „wyborcy”
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5 Zob.: Ziemowit PietraÊ, Decydowanie polityczne, Warszawa – Kraków 1998, s. 432 i nast.
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i ich nierozwiàzane problemy. MonopoliÊci ∏atwo ulegajà pokusom autokre-
acji kosztem demokracji. Charyzma czy pseudocharyzma ust´puje wtedy
miejsca pseudonarcyzmowi.

MonopoliÊci to szczególnie niebezpieczna grupa osób i ugrupowaƒ
dla autentycznej demokracji, niewa˝ne czy z lewej czy z prawej strony
sceny politycznej. Sà oni niebezpieczni zw∏aszcza wtedy, gdy manipulu-
jàc procedurami demokratycznymi, zaw∏aszczajà i upartyjniajà samà de-
mokracj´.

MonopoliÊci budujà swój kapita∏ polityczny na wysi∏ku drobnych udzia-
∏owców rynku demokratycznego, którzy niekiedy próbujà walczyç z mono-
polistami. Ich udzia∏y sà jednak rozproszone i znikome, na ogó∏ sprowadza-
jà si´ do aktu g∏osowania. Pozostaje im „obywatelskie niepos∏uszeƒstwo”.
Z tym niepos∏uszeƒstwem jednak wygrywa alienacja i apatia, która zmusza
do ucieczki z rynku politycznego, niekoniecznie z powodu braku silnej wo-
li, wiedzy czy umiej´tnoÊci politycznych. MonopoliÊci-demokraci robià wte-
dy màdre miny i ubolewajà nad tym faktem.

4. Demokratyzacja – komercjalizacja polityki

Polityka „bez ideologii” jest mocno osadzona w wysoko rozwini´tych
paƒstwach demokratycznych. Jest ona czytelna, zaÊ regu∏y gry sà na ogó∏
usankcjonowane i przestrzegane. Polityka ta zyskuje coraz bardziej na popu-
larnoÊci tak˝e w paƒstwach posttotalitarnej transformacji. Generalnie jest
ona akceptowana zarówno przez obywateli walczàcych o poszerzanie swoich
praw podmiotowych, jak i przez elity sprawujàce w∏adz´, które przecie˝
w punkcie startowym do demokracji zajmujà pozycj´ monopolistycznà, a wi´c
kontrolujà i sterujà rynkiem politycznym.

Przywódcy i elity polityczne postkomunistycznych paƒstw doskonale
zdajà sobie spraw´, ˝e w Êwiecie globalizacji i komercjalizacji nie b´dà w sta-
nie utrzymaç w∏adzy tradycyjnymi metodami. Podejmujà wi´c próby ada-
ptacji do zachodzàcych zmian przy zachowaniu uprzywilejowanej pozycji.
Zwa˝my, ˝e jeÊli w historii Europy Ârodkowej i Wschodniej zdarza∏y si´
praktyki dziedziczenia w∏adzy, handlu w∏adzà, sprzeda˝y urz´dów, to w paƒ-
stwach tranzytowych Azji Centralnej i Zakaukazia nale˝à one do codzien-
noÊci jako znaczàcy element sprawowania w∏adzy.

W odró˝nieniu od powy˝szych i innych praktyk, w polityce „bez ide-
ologii” chodzi o produkcj´ i sprzeda˝ „towaru” po komercyjnych cenach z za-
chowaniem procedur demokratycznych. Dlatego te˝ przestrzeganie regu∏ gry
w polityce wydaje si´ byç wspó∏czeÊnie jednym z wa˝niejszych kryteriów de-
mokratyzacji w paƒstwach tranzytowych.



Oferowana przez polityk´ „bez ideologii” komercjalizacja demokracji jest
niestety doÊç atrakcyjna dla elit politycznych paƒstw tranzytowych. Rynek
polityczny w tych paƒstwach ju˝ istnieje, jest jednak zmonopolizowany, zaÊ
przywódcy post´pujà rozmaicie. Jedni uznajà w pe∏ni standardy demokra-
tyczne (np. Europa Ârodkowa), inni ingerujà w polityczny rynek i forsujà
w∏asne regu∏y gry w celu narzucenia i umocnienia swojej pozycji (np. Bia-
∏oruÊ, Azja Centralna, paƒstwa Zakaukazia), jeszcze inni z coraz wi´kszym
trudem go reglamentujà i kontrolujà (np. Rosja, Ukraina, Mo∏dowa).

W paƒstwach tranzytowych mamy wi´c rynki o bardziej stabilnych me-
chanizmach demokratycznej legitymizacji ludzi w∏adzy, ale transakcje poli-
tyczne przebiegajà na nich jeszcze pod dyktando samych przywódców poli-
tycznych. MonopoliÊci wykazujà tendencj´ do ingerencji w demokratyczne
regu∏y biznesu, zw∏aszcza gdy zbli˝ajà si´ wybory. Wówczas regu∏y demo-
kratycznej gry traktowane sà nierzadko wybiórczo.

MonopoliÊci korzystajà z us∏ug profesjonalistów, którzy doskonale wie-
dzà, jak sterowaç psychikà i zachowaniami obywateli. Dla nich ideologia to
niejednokrotnie idolatria, nauka o idolach. W warunkach rynku i kultury ma-
sowej zjawisko idolatrii jest ÊciÊle zwiàzane z psychologicznà potrzebà po-
siadania „idola” uosabiajàcego marzenia i oczekiwania spo∏eczne. W rezul-
tacie dzi´ki manipulacyjnym zabiegom specjalistów obywatele otrzymujà
produkt cieszàcy si´ popytem na rynku politycznym. W czasie wyborów py-
tanie: „Kim jesteÊ ty, ukryty za tobà?”6 pozostaje bez odpowiedzi i póêniej
odkrywamy niejako na nowo naszych „idolów”.

Praktyka transformacji dowodzi, ˝e uczestnicy gry o „legitymizacj´ w∏a-
dzy” nie majà równych szans. MonopoliÊci grajà tak˝e na koszt obywateli,
w∏àczajàc administracj´ paƒstwowà itp. Jest to okres, w którym w niektórych
paƒstwach zamiera standardowa dzia∏alnoÊç urz´dów (np. Ukraina, Bia∏o-
ruÊ), co sprzyja korupcji w polityce – poszukiwaniu pieni´dzy, sponsorów,
zaciàganiu zobowiàzaƒ.

5. Perfidna mistyfikacja demokracji i jej konsekwencje

Perfidia polityczna to rodzaj wywierania wp∏ywu na innych, który jest
zarezerwowany przede wszystkim dla znawców socjotechniki, orientujàcych
si´ w tajnikach i subtelnoÊciach sterowania ludêmi. Paradoksalne, ale w dzia-
∏aniu perfidnym – jak dowodzi M. Karwat – rezultat manipulacyjny osiàga
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6 Zob.: Lucyna Roszyk, Idole transformacji systemowej (próba interpretacji psychoanalitycznej), „Stu-
dia Politologiczne”, 2001, vol. V.
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si´ dzi´ki wspó∏pracy i pomocy samej ofiary, która gorliwie, starannie i wy-
trwale, choç nieÊwiadomie, dzia∏a na w∏asnà szkod´7. Takà doÊç perfidnà
i przewrotnà grà zdaje si´ byç w wielu aspektach polityka „bez ideologii”.
Zdobywa si´ w niej zaufanie wyborców, aby póêniej bezkarnie je nadu˝ywaç.

Na pierwszy rzut oka polityka „bez ideologii” wydaje si´ atrakcyjnà od-
mianà polityki demokratycznej, zw∏aszcza dla paƒstw tranzytowych, których
spo∏eczeƒstwa uczà si´ ˝yç w warunkach wolnoÊci politycznych, a przywód-
cy i elity muszà si´ przyzwyczajaç do post´pujàcych procesów poszerzania
praw podmiotowych zwyk∏ych ludzi. 

Jednak w demokracji tranzytowej przywódcy, elity polityczne i biurokraci
– osoby majàce najwi´cej do stracenia – niezbyt ch´tnie poddajà si´ psycho-
transformacji8. I jest to naturalna reakcja ludzi w∏adzy. Staje si´ ona groêna
dla demokracji wtedy, gdy wykracza poza ramy owej naturalnoÊci, czemu
w istocie sprzyja ubrana w demokratyczne szaty polityka „bez ideologii”.

Polityka „bez ideologii” stwarza równie˝ wyjàtkowo korzystne warunki
dla ludzi wielkiego kapita∏u i korporacji mi´dzynarodowych, którzy mogà wy-
najàç polityków lub nawet przejàç w∏adz´ w wielu aspektach spo∏ecznego ˝y-
cia. Korporacje coraz cz´Êciej uczestniczà w aukcjach politycznych w zmie-
niajàcych si´ paƒstwach i kupujà najlepsze z oferowanych towarów
– przywódców, grupy nacisku, akty normatywne, decyzje wykonawcze nisz-
czàce rodzime banki, ga∏´zie produkcji itp. Przypomnijmy, ile zamieszania
w kraju wywo∏a∏a informacja prasowa, ˝e za 3 mln. dolarów USA mo˝na ku-
piç ustaw´ w parlamencie. Znacznie wi´ksze k∏opoty w tym wzgl´dzie ma-
jà paƒstwa tranzytowe Europy Wschodniej i Azji Centralnej.

Wspó∏czeÊnie polityka „bez ideologii”, z ca∏ym jej zapleczem marketin-
gowym, preferuje w relacjach „w∏adza – obywatele” model demokracji trans-
akcyjnej – niezbyt sprzyjajàcy autentycznemu upodmiotowieniu spo∏eczeƒstw.
Bli˝sza analiza tego modelu wykazuje, ˝e tylko pozornie koreluje on z cela-
mi klasycznie rozumianej demokracji. W modelu transakcyjnym instytucja
w∏adzy podlega desakralizacji. Rezygnuje z etycznego przes∏ania klasycznej
polityki, redefiniujàc wymogi stawiane ludziom w∏adzy.

W modelu transakcyjnym naturalne cechy przywództwa – charyzma, in-
tuicja, talent, charakter polityczny, profesjonalizm, odpowiedzialnoÊç sà wpraw-
dzie wa˝ne, ale nie najwa˝niejsze. Zaplecze marketingowe transakcji poli-
tycznych jest na tyle rozbudowane, ˝e przywódcà (nawet „charyzmatycznym”)
mo˝na zostaç, nie posiadajàc tych walorów osobistych.

7 Zob.: Miros∏aw Karwat, O perfidii, Warszawa 2001.
8 Na temat „psychotransformacji” zob.: Tadeusz Bodio, Mi´dzy romantyzmem i pragmatyzmem.

Psychopolityczne aspekty transformacji w Polsce, Warszawa 2001 (wyd. IV).



W modelu transakcyjnym najwa˝niejsza jest komercyjna cena, którà nie
ka˝dy mo˝e zap∏aciç. Strony transakcji nie majà wi´c równych praw ani szans.
Sama transakcja preferuje ludzi kapita∏u i znajdujàcych si´ ju˝ u w∏adzy, któ-
rzy sà przewa˝nie wyposa˝eni w instrumenty s∏u˝àce zaw∏aszczaniu praw
podmiotowych zwyk∏ych obywateli. Transakcja sankcjonuje fikcj´ prawnà
i faktycznà podmiotowoÊci politycznej9. Ogranicza, a niekiedy wr´cz unie-
mo˝liwia egzekucj´ zobowiàzaƒ przywódców politycznych.

Polityka „bez ideologii” po dekadzie demokratyzacji paƒstw tranzyto-
wych rodzi dystanse i zniech´cenie do demokracji przedstawicielskiej. Prak-
tyka ujawnia bowiem jej mistyfikacyjne funkcje, co powoduje, ˝e parlamen-
ty tracà zaufanie obywateli. Polityk czasu transformacji staje si´ podejrzanym
cz∏owiekiem. Zwa˝my, jak bolesne sà dzisiaj skutki polityki bud˝etowej
w Polsce. W∏adza si´ zmieni∏a, a problemy spo∏eczne oraz gospodarcze po-
zosta∏y nierozwiàzane i dzisiaj nie ma odpowiedzialnych za ten stan rzeczy.

Problemy finansowe kraju zbieg∏y si´ z nast´pujàcymi po sobie w nie-
d∏ugich przedzia∏ach czasowych wyborami prezydenckimi i parlamentarny-
mi. W polityce informacyjnej priorytet mia∏y wówczas wybory, czyli ch´ç
uzyskania przez rzàdzàcych polityków legitymacji do w∏adzy na kolejnà ka-
dencj´. Koniunktura rynkowa wyraênie wypiera∏a wartoÊci etosowe. W rezul-
tacie obecny deficyt bud˝etowy, gro˝àcy kryzysem gospodarczym, okaza∏ si´
„nag∏ym objawieniem” dla samej w∏adzy. Jest to dobry przyk∏ad uprawiania
polityki „bez ideologii”, której jedyna ideologia – niezale˝nie od retoryki rzà-
dzàcych – to ch´ç bycia u steru w∏adzy. Trzeba przyznaç, ˝e by∏a to polity-
ka „bez ideologii” w wydaniu karykaturalnym, pseudoperfidnym, gdy˝ do-
prowadzi∏a do kl´ski, a nie do zwyci´stwa. W tym przypadku politycy, którym
zale˝a∏o jedynie na wygraniu w wyborach, starali si´ zmniejszyç spo∏eczne
poparcie dla obozu przeciwnego. Jak bowiem podkreÊlaliÊmy, perfidna poli-
tyka „bez ideologii” to sztuka dla specjalistów od socjotechniki politycznej,
która wymaga du˝ego profesjonalizmu. Nie ka˝dy bowiem mo˝e jej spro-
staç, choç czuje si´ politykiem. Przy tym tego rodzaju osoby na ogó∏ nie-
ch´tnie korzystajà z istniejàcego zaplecza politologicznego w kraju, upatru-
jàc w nim niekiedy konkurencj´ i zagro˝enie.

Dekada transformacji ustrojowej w Polsce by∏a wype∏niona politykà „bez
ideologii”. By∏ to w istocie okres doÊç ∏atwych i ma∏o efektywnych rzàdów
(wysokie podatki, prywatyzacja majàtku przy unikaniu i odk∏adaniu niezb´d-
nych inwestycji w infrastrukturze paƒstwa), a tak˝e wielu szczytnych hase∏
i obietnic. MogliÊmy te˝ obserwowaç wiele zabiegów socjotechnicznych w or-
dynacjach wyborczych czy zasadach finansowania kampanii wyborczych.
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9 Zob.: Jerzy Muszyƒski, Marketing polityczny, Warszawa 1999, s. 8 i nast.
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W tym okresie by∏o wyraênie widaç, jak „etosowcy” ulegajà chorobliwemu
pragnieniu bycia u w∏adzy i jak wirusy polityki „bez ideologii” zara˝ajà tzw.
nowe elity. Niestety próby walki z wirusami z∏a w polityce na razie nie przy-
noszà oczekiwanych rezultatów.

Polityka „bez ideologii” skutkuje nadal brakiem wyrazistej koncepcji trans-
formacji systemowej. Dla wielu polityków perspektywa polskiej polityki koƒ-
czy si´ na dacie wstàpienia do Unii Europejskiej.

Coraz cz´Êciej obywatele zadajà sobie pytanie, czy politycy sà potrzebni?
Powszechne staje si´ przekonanie, ˝e obywatele muszà przede wszystkim li-
czyç na siebie, a nie na swoich przedstawicieli we w∏adzach. W rezultacie
drastycznie zmniejsza si´ liczba obywateli gotowych dobrowolnie scedowaç
przynale˝ne im prawa na swoich reprezentantów oraz akceptujàcych regu∏y
gry, oferowane zw∏aszcza w ramach polityki „bez ideologii”. Ten rodzaj po-
lityki ma si´ jednak dobrze, jest ona bowiem elastyczna i dysponuje wystar-
czajàco wyrafinowanymi instrumentami marketingowymi, aby przekonaç na-
wet wytrawnych i doÊwiadczonych graczy na rynku politycznym do nie zawsze
dobrej jakoÊci towaru i jego ceny.

Tadeusz Bodio

POLITICS AS THE ART OF GETTING ONESELF ELECTED

In democratic societies great attention is paid in politics to the legitimacy
of the political leaders and elites. In the process of legitimisation, equally
important is the “art of electing”, which should be the virtue of those who
choose to cast their votes, as is the “art of being elected”, which should
characterise the ruling elites and the candidates hoping to join those elites.

Politics “lacking ideology”, according to the author, is the metaphorical
description of that type of democratic politics in which ideology is just a fight
for power and holding on to it, while formally adhering to democratic
procedures. This type of politics has, in recent years, become extremely
popular. The height of popularity of “ideology free” politics falls on the
period of election campaigns. During this time the skilful use of their
marketing infrastructure very often determine the results of the elections.

The essence of “ideology free” politics narrows down to capturing the
political market and, most of all, the support of the electorate. The act of



being elected is the aim in itself, not the means of achieving the traditional
objective – the wise pursuit of the common good. Such politics is dominated
by an ethical relativism, in which the line separating private and public
interests becomes fuzzy and is no longer clear. Thus, ideology that proves
to be most efficient in winning over the electorate is considered the right
ideology to be pursued. In other words, “ideology free” politics is yet another
attractive and, at the same time, extremely intricate and dangerous
Machiavellian mutation dressed in democratic garb. It prefers the market
model of democracy, where politics is just another sphere of business – in
a world devoid of authorities and traditional values to look up to.

èéãàíàäÄ äÄä àëäìëëíÇéÅõíú àáÅêÄççõå

Ç ÔÓÎËÚËÍÂ ‰ÂÏÓÍ‡ÚË˜ÂÒÍÓ„Ó Ó·˘ÂÒÚ‚‡ ·ÓÎ¸¯ÓÂ ‚ÌËÏ‡ÌËÂ Û‰ÂÎflÂÚÒfl/ÔË-
‰‡ÂÚÒfl

ãÂ„ËÚËÏÌÓÒÚË ÎË‰ÂÓ‚ Ë ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍËı ˝ÎËÚ. Ç ÔÓˆÂÒÒÂ ÎÂ„ËÚËÏËÁ‡ˆËË
Ó‰ËÌ‡ÍÓ‚Ó Û˜ËÚ˚‚‡ÂÚÒfl Í‡Í «ËÒÍÛÒÒÚ‚Ó ‚˚·Ó‡», ÍÓÚÓÓÂ ‰ÓÎÊÌÓ ·˚Ú¸
Ò‚ÓÈÒÚ‚ÓÏ „‡Ê‰‡Ì, Û˜‡ÒÚ‚Û˛˘Ëı ‚ ËÁ·Ë‡ÚÂÎ¸Ì˚ı Í‡ÏÔ‡ÌËflı, Ú‡Í Ë «ËÒÍÛÒÒÚ‚Ó
·˚Ú¸ ËÁ·‡ÌÌ˚Ï», ı‡‡ÍÚÂËÁÛ˛˘ÂÂ ‚Î‡ÒÚÌ˚Â ˝ÎËÚ˚ Ë Í‡Ì‰Ë‰‡ÚÓ‚ ‚ ˝ÚË ˝ÎËÚ˚.

«èÓÎËÚËÍ‡ ·ÂÁ Ë‰ÂÓÎÓ„ËË, – ÔË¯ÂÚ ‡‚ÚÓ. – ˝ÚÓ ÏÂÚ‡ÙÓË˜ÂÒÍÓÂ
ÓÔÂ‰ÂÎÂÌËÂ ÚÓ„Ó ‚Ë‰‡ ‰ÂÏÓÍ‡ÚË˜ÂÒÍÓÈ ÔÓÎËÚËÍË, Ë‰ÂÓÎÓ„ËÂÈ ÍÓÚÓÓÈ
fl‚ÎflÂÚÒfl ·Ó¸·‡ Á‡ ‚Î‡ÒÚ¸ Ë ÂÂ Û‰ÂÊË‚‡ÌËÂ ÔË ÒÓı‡ÌÂÌËË ÙÓÏ‡Î¸Ì˚ı
‰ÂÏÓÍ‡ÚË˜ÂÒÍËı ÔÓˆÂ‰Û.

ùÚ‡ ÔÓÎËÚËÍ‡ ‚ ÔÓÒÎÂ‰ÌËÂ „Ó‰˚ Ò‰ÂÎ‡Î‡ „ÓÎÓ‚ÓÍÛÊËÚÂÎ¸ÌÛ˛ Í‡¸ÂÛ.
ÄÔÓ„ÂÈ «ÔÓÎËÚËÍË ·ÂÁ Ë‰ÂÓÎÓ„ËË» ÔËıÓ‰ËÚÒfl Ì‡ ÔÂËÓ‰ ÔÂ‰‚˚·ÓÌ˚ı
Í‡ÏÔ‡ÌËÈ.Ç Ú‡ÍÓÂ ‚ÂÏfl ÓÚ ÛÏÂÎÓ„Ó ËÒÔÓÎ¸ÁÓ‚‡ÌËfl ÂÂ Ï‡ÍÂÚËÌ„Ó‚ÓÈ
ËÌÙ‡ÒÚÛÍÚÛ˚ ˜‡ÒÚÓ Á‡‚ËÒËÚ ÒÛ‰¸·‡ ‚˚·ÓÓ‚.

ëÛÚ¸ «ÔÓÎËÚËÍË. ·ÂÁ Ë‰ÂÓÎÓ„ËË» Ò‚Ó‰ËÚÒfl Í Á‡‚ÓÂ‚‡ÌË˛ ÔÓÎËÚË˜ÂÒÍÓ„Ó
˚ÌÍ‡, ÔÂÊ‰Â ‚ÒÂ„Ó ÔÓ‰‰ÂÊÍË ËÁ·Ë‡ÚÂÎÂÈ. Å˚Ú¸ ËÁ·‡ÌÌ˚Ï ÒÚ‡ÌÓ‚ËÚÒfl
ˆÂÎ¸˛ Ò‡ÏÓÈ ‚ ÒÂ·Â, ‡ ÌÂ ÒÂ‰ÒÚ‚ÓÏ, Ó·ÂÒÔÂ˜Ë‚‡˛˘ËÏ ‰ÓÒÚËÊÂÌËÂ ÔÓÒÔÂ¯ÌÓÈ
Â‡ÎËÁ‡ˆËË ‚ÒÂÓ·˘Â„Ó ·Î‡„‡.

Ç Ú‡ÍÓÈ ÔÓÎËÚËÍÂ ‰ÓÏËÌËÛÂÚ ˝ÚË˜ÂÒÍËÈ ÂÎflÚË‚ËÁÏ, ‚ ÍÓÚÓÓÏ ÒÚË‡˛ÚÒfl
„‡ÌËˆ  ̊ÏÂÊ‰Û ÒÙÂÓÈ ÔË‚‡ÚÌÓÈ Ë ÔÛ·ÎË˜ÌÓÈ. ç‡Ë·ÓÎÂÂ Û‰‡˜ÎË‚ÓÈ ÒÚ‡ÌÓ‚ËÚÒfl
Ú‡ Ë‰ÂÓÎÓ„Ëfl, ÍÓÚÓ‡fl ÔÓÁ‚ÓÎflÂÚ ‰Ó·ËÚ¸Òfl ÔÓ‰‰ÂÊÍË ˝ÎÂÍÚÓ‡Ú‡. àÌ˚ÏË
ÒÎÓ‚‡ÏË, «ÔÓÎËÚËÍ‡ ·ÂÁ Ë‰ÂÓÎÓ„ËË» – Ó˜ÂÂ‰Ì‡fl ÔË‚ÎÂÍ‡ÚÂÎ¸Ì‡fl Ë, Ó‰ÌÓ‚Â-
ÏÂÌÌÓ, ÌÂÓ·˚˜‡ÈÌÓ ‡ÙËÌËÓ‚‡ÌÌ‡fl Ë ÌÂ·ÂÁÓÔ‡ÒÌ‡fl ÏÛÚ‡ˆËfl Ï‡ÍË‡‚ÂÎËÁÏ‡
‚ ‰ÂÏÓÍ‡ÚË˜ÂÒÍËı Ó‰ÂÊ‰‡ı. èÂ‰ÔÓ˜ËÚ‡ÂÚ ÏÓ‰ÂÎ¸ ˚ÌÓ˜ÌÓÈ ‰ÂÏÓÍ‡ÚËË,
‚ ÍÓÚÓÓÈ ÔÓÎËÚËÍ‡ ÒÚ‡ÌÓ‚ËÚÒfl ÒÔÂˆËÙË˜ÂÒÍÓÈ ÒÙÂÓÈ ·ËÁÌÂÒ‡ ‚ ÏËÂ
‡ÁÛ¯‡˛˘ËıÒfl ‡‚ÚÓËÚÂÚÓ‚ Ë Ú‡‰ËˆËÓÌÌ˚ı ˆÂÌÌÓÒÚÂÈ.
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