ROCZNIKI NAUK SPOLECZNYCH
Tom 4(40), numer 3 - 2012

DOROTA PIONTEK

PERSONALIZACJA RYWALIZACJI WYBORCZE]
W KAMPANII PARLAMENTARNEJ

Wybory, czgsto goérnolotnie zwane $swigtem demokracji, dokonuja sie¢ we
wspotczesnych spoteczenstwach demokratycznych cyklicznie i czgsto, co odej-
muje im troche nimbu wyjatkowosci. Biezace komentowanie wydarzen poli-
tycznych przez media, ciagta obecno$¢ politykdw w przestrzeni publicznej,
dorazno$¢ dziatan politycznych zastgpujacych koncepcje strategiczne sg tymi
(nie jedynymi) czynnikami, ktére powoduja, ze wybory przestaja by¢ czasem
intensywnej dyskusji programowej. Zamiast niej politycy, partie polityczne,
sztaby wyborcze i konsultanci preferujg walke na wizerunki. Tresci programo-
we, jesli sie pojawiaja, sa najczesciej bardzo ogdlnikowe i stuzg jako element
budowania i zarzadzania wizerunkiem.

W wypadku wyboréw wigkszosciowych (prezydenckich, senackich, na pre-
zydentéw miast, burmistrzéw) tego rodzaju tendencje sa dos¢ oczywiste
i w gruncie rzeczy traktowane jako naturalne. Tresci programowe wyznaczane
sq zakresem kompetencji przypisanych do urzedu, o ktéry kandydaci sig
ubiegajq i nie dziwi zbytnio, ze w wyborach prezydenckich dominuja strategie
wizerunkowe silnie spersonalizowane. Mimo ze traktowany jako element
wiladzy wykonawczej urzad prezydenta nie ma istotnych prerogatyw
dotyczacych rozwiazywania konkretnych i biezacych probleméw, zwiazanych
z codziennym zyciem obywateli. Kwestie, ktéorymi moze interesowaé si¢
prezydent, sa natomiast dos¢ odlegle od zainteresowan obywateli, stad
formulowanie programéw politycznych w tym obszarze nie ma wigkszego
wptywu na ich adresatéw.
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Inaczej sprawa przedstawia si¢ z partiami politycznymi. Ich podstawowym
zadaniem, jak si¢ wydaje, powinno by¢ rozwiazywanie probleméw spotecz-
nych zgodnie z gloszonymi przez nie programami, sformutowanymi na pod-
stawie wyznawanej doktryny politycznej. O tym, ktéry program, czyje pro-
gramy, powinny by¢ implementowane, decyduja wyborcy, udzielajac poparcia
(lub go odmawiajac) konkretnym politykom reprezentujacym konkretne par-
tie, przedstawiajace wtasne propozycje programowe. Takie ujecie relacji poli-
tyk/partia—wyborca wydaje si¢ wspdiczesnie jednak do$¢ anachroniczne ze
wzgledu na zmiany, jakie zaszty w liberalnych demokracjach, gdzie racj¢ bytu
powoli traci tradycyjne uprawianie i postrzeganie polityki.

ZMIANY SPOLECZNE

Na zmiany wskazywali juz w 1999 roku Jay Blumler i Dennis Kavanagh,
piszac, ze modernizacja, indywidualizacja, sekularyzacja, ekonomizacja, este-
tyzacja, racjonalizacja i mediatyzacja miaty wplyw na ksztaltt komunikacji
politycznej we wspétczesnej demokracji'. W Polsce tendencje te pojawily sie
dopiero wraz z transformacja ustrojowa, a szczeg6lnie dynamicznie postepo-
waé zaczely od przetomu XX i XXI wieku. W komunikowaniu politycznym
ewoluowaty tresci, uczestnicy, zasady, standardy, wartosci i interesy, co zgod-
nie z koncepcja Jaspera Strombicka czterech faz mediatyzacji’ wptyneto takze
na spos6b powadzenia samej polityki.

Modernizacja, wedtug cytowanych autoréw, polega na rosnacym spolecz-
nym zrdéznicowaniu i specjalizacji, ktére wynikaja z r6znicowania si¢ spote-
czenstwa i jego instytucji. To komplikuje cele politycznej reprezentacji i ko-
munikacji, wzmacnia rynek mediéw adresowanych do mniejszosci i moze ttu-
maczy¢ zainteresowanie innymi niz dotychczas kwestiami i dziedzinami zy-
cia. Indywidualizacja to wzrost ambicji osobistych, konsumeryzmu i ograni-
czonego konformizmu wobec tradycji, a takze oczekiwan wobec istniejacych
instytucji, szczegdlnie partii politycznych. Zmiana w strukturze rodziny, w sty-
lach zycia, praktykach religijnych itp. usytuowata obywateli w roli konsu-
mentéw polityki: instrumentalnych, zorientowanych na szybka gratyfikacje,
potencjalnie niestatych. Wymusito to na politykach konieczno$¢ podejmo-

"The Third Age of Political Communication. Influences and Features, “Political Com-
munication” 16(1999), s. 209-230.

2 Four Phases of Mediatization: An Analysis the Mediatization of Politics, “Press/Politics”
13(2008), s. 228-246.
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wania dziatan wcze$niej zarezerwowanych dla rynku débr iustug komer-
cyjnych. Sekularyzacja, ktéra oznacza odejscie od instytucjonalnych sposo-
béw przezywania wiary, ograniczyta rdwniez status instytucjonalnej polityki,
co poczatkowo odnosito si¢ do ostabienia identyfikacji partyjnej wsréd wybor-
cOw, a pdzniej przeniosto si¢ na inne ptaszczyzny politycznych instytucji.
Warto doda¢, ze w warunkach polskich identyfikacja partyjna nie miata szans
wlasciwie si¢ rozwina¢, gdyz po 1989 roku rynek polityczny (a wraz z nim
oferta) dynamicznie si¢ zmieniat. Post¢gpuje réwniez, co pokazuja badania,
cho¢ nie w takim tempie, jak mozna byto sadzi¢, sekularyzacja spoteczenstwa.
Partie polityczne musza zatem radzi¢ sobie w konkurowaniu o uwage mediéow
i opinii publicznej z licznymi grupami interesu, grupami lobbujacymi na rzecz
konkretnych projektéw politycznych czy stowarzyszeniami, ktére — mimo iz
formalnie nie sa partiami politycznymi — cele maja otwarcie polityczne’. Sza-
cunek i powazanie, ktérymi niegdy$ cieszyly si¢ elity, zanika, ros$nie scep-
tycyzm co do wiarygodnosci politykdw i partyjnej etyki. Ekonomizacja jako
tendencja wptywajaca na komunikowanie polityczne to rosnacy wpltyw czyn-
nikéw i wartosci ekonomicznych na polityczna agende, ale réwniez na dzia-
lania innych instytucji spotecznych, w tym media. Poddane presji wynikow
rynkowych, instytucje te wdrazaja systemy ocen skutecznos$ci, rozumianych
jako realizacja celéw marketingowych. Zmieniaja si¢ zatem standardy dziata-
nia instytucji, ktére, méwiac jezykiem marksowskim, dziataja w sferze nadbu-
dowy. Estetyzacj¢ autorzy rozumieja jako rosnace zainteresowanie ludzi styli-
zacja, wizerunkiem, prezentacjq i prezencja. Umiejetnosci kreowania swojego
obrazu w umystach milionéw, wczesniej zarezerwowane dla gwiazd kultury
popularnej, coraz czgsciej przydaja sie politykom, ktérzy chetnie korzystaja
z arsenatu §rodkéw popkultury.

Rosngca racjonalizacja, zdaniem Blumlera i Kavanagha, dotyczy dziatan
wiekszosci organizacji. To sprzyja dyskusjom opartym na danych gromadzo-
nym na forach, gdzie odbywaja si¢ debaty programowe. Autorzy zaliczaja do

*W Polsce po wyborach prezydenckich 2010 roku doszto do powotania dwéch stowa-
rzyszen, ktérych pomystodawcami byli politycy kontestujacy swoja dotychczasowgq parti¢ (Ja-
nusz Palikot) badz z partii relegowani (Joanna Kluzik-Rostkowska). Otwarcie przyznawali, ze
zakladanie stowarzyszenia miatlo umozliwié¢ obejscie prawa o partiach politycznych, a szczegdl-
nie sposobach ich finansowania. Politycy ci cieszyli si¢ duzym zainteresowaniem mediéw jako
osoby wczesniej znane 1 rozpoznawalne, co wigcej — wystgpujace przeciw swoim partyjnym
kolegom, ktérych dziatania wcze$niej skwapliwie i gorliwie bronily. Na bazie osobistej popu-
larnosci nadal prébuje si¢ tworzy¢ nowe inicjatywy (politycy nazywaja je projektami), czego
przyktadem Solidarna Polska Zbigniewa Ziobry, ugrupowanie powstate w 2012 roku po prze-
granych przez PiS wyborach parlamentarnych.
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nich m.in. konferencje, pras¢ opinii czy dziennikarstwo analityczne. Twierdza
rOwniez, ze podejmujacy dziatania polityczne zach¢cani sa do podejmowania
badan zorientowanych pragmatycznie, co z kolei podnosi znaczenie eksper-
téw, ktorzy potrafiag je przeprowadzac i interpretowaé. Wzmacnia si¢ jednak
instrumentalnq racjonalizacje perswagzji, ktéra ,,opiera si¢ na technikach, war-
tosciach i personelu (a) reklamy, (b) badan rynkowych, i (c) public relations™,
Mediatyzacja oznacza, ze media staja si¢ centralne w procesie spolecznym,
a funkcje zwigzane z komunikacja coraz istotniejsze dla wigkszosci instytucji
spotecznych, w tym politycznych.

W podobnym tonie utrzymana jest analiza zmian, ktére zaszlty w spole-
czenstwie ponowoczesnym i zdestabilizowaty tradycyjne systemy komunika-
cji politycznej demokracji zachodnich, dokonana przez Blumlera i Michaela
Gurevitcha. Wskazali oni na kilka obecnie powszechnie zauwazanych tren-
déw. Pierwszy z nich to rosnace zréznicowanie socjokulturowe i jego wptyw
na odbiorcéw i aktoré6w komunikowania politycznego. Drugim jest masowy
wzrost liczby mediéw oraz zmiany w formatach, wynikajace z zacierania si¢
réznic migdzy gatunkami, hybrydyzacji gatunkéw, zaniku rozréznienia pomig-
dzy dziennikarstwem i nie-dziennikarstwem. Trzecim trendem jest rosnaca
liczba politycznych orgdownikéw i ,,mediatoréw” oraz rosnaca profesjonaliza-
cja komunikowania politycznego, z ekspertami, konsultantami i podobnymi
specjalistami, ktérych rola bywa znaczniejsza niz dziennikarzy. Zmienia si¢
rowniez, jak to okreslili, geografia komunikowania politycznego, co jest wyni-
kiem ostabienia tradycyjnych narodowych granic, internacjonalizacji organi-
zacji i przeptywu komunikowania masowego. Obfitos¢ medidw, aktoréw poli-
tycznych i rozmaitych posrednikéw bioracych udzial w komunikacji politycz-
nej (eksperci, spin doktorzy i inni) rodzi chaos. Sami zas§ obywatele wykazuja
rosnacy cynizm i brak zaangazowania’.

Powyzsze trendy mieszcza si¢ w ,trzecim wieku” komunikowania polity-
cznego, jak okreslili ostatnig faze rozwoju tego procesu Blumler i Kavanagh®,
a wigc w okresie dynamicznego rozwoju marketingu politycznego. Wsréd cech
charakterystycznych dla poszczegdlnych okreséw rozwoju komunikacji polity-
cznej na uwage w trzeciej erze zastuguje szczegdlnie znaczenie medidéw, rosng-

‘Blumler,Kavanagh, dz. cyt.,s. 211.

>J.G. Blumler, M. Gurevitch, Rethinking the Study of Political Communication,
w: Mass media and society, eds. J. Curran, M. Gurevitch, London: Arnold 2000, s. 155-172.

*Dz. cyt., s. 213.
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ce sukcesywnie od lat 40. XX w., w Polsce zas od 1989 roku’. To gléwnie
logika zmieniajacych si¢ mediéw wptywa na zachowania politykéw oraz na
potrzeby i oczekiwania odbiorcéw.

PERSONALIZACJA

Jednym ze skutkéw mediatyzacji polityki, rozumianej jako przejecie przez
politykéw logiki mediéw, jest personalizacja polityki. Oznacza ona, najpros-
ciej rzecz ujmujac, postrzeganie polityki przez pryzmat os6b, nie procesOw
oraz istotniejsza role jednostki niz instytucji. Moze by¢ traktowana jako
element szerszego procesu indywidualizacji zycia spotecznego, w ktérym
ludzie postrzegaja siebie bardziej jako jednostki niz cztonkowie kolektywu®,
W artykule podsumowujacym dotychczasowe badania nad personalizacja poli-
tyki Lauri Karvonen stwierdza, ze jadrem hipotezy o personalizacji jest
poglad, ze pojedynczy aktorzy polityczni stali si¢ wazniejsi kosztem partii
i ciat kolektywnych’. W kategoriach konkretnych personalizacja polityki po-
cigga za soba pewne zmiany. Po pierwsze — instytucje moga eksponowaé
indywidualnych polityk6w bardziej, niz dziato si¢ to w przesziosci, zas zmia-
ny, np. wsystemie wyborczym, zasadach nominowania, pozycji i wiadzy
pojedynczych aktoréw i dziataczy moga da¢ indywidualnym politykom wigk-
szg swobod¢ dziatania i wyrazniejszy wizerunek. Po drugie — sposéb, w jaki
polityka prezentowana jest wyborcom, moze bardziej podkresla¢ role indywi-
dualnych politykéw; kampanie wyborcze i polityczna promocja moga bardziej
koncentrowa¢ si¢ na indywidualnych kandydatach i liderach zamiast na par-
tiach, ich platformach i zbiorowych interesach, ktérych reprezentantami si¢
gtosza. Uwaga medidw moze podobnie przesuwaé si¢ w kierunku indywidu-
alnych politykéw i lideréw, ich cech i kwalifikacji. Kolejna zmiana moze by¢
coraz czgstsze postrzeganie przez ludzi polityki jako rywalizacji pomiedzy

" Koncepcja trzeciego wieku dotyczy rozwoju komunikowania politycznego w systemach
demokracji liberalnej. Stad o rozwoju komunikowania politycznego w rozumieniu modelu
demokratycznego w Polsce mozna méwié¢ dopiero od czasu rozpoczgcia transformacji ustrojowej,
tzn. od 1989 roku. Wprowadzenie pluralizmu partyjnego, wolnych wyboréw i niezaleznosci
mediéw, co dzialo si¢ sukcesywnie, pozwolito na uksztattowanie si¢ w Polsce podobnych relacji
miedzy wszystkimi uczestnikami komunikacji politycznej, jak w demokracjach zachodnich.

8 Pisze o tym m.in. Zygmunt Bauman (Zindywidualizowanym spoteczerstwie, Gdansk:
GWP 2008).

® The Personalization of Politics. What does research tell us so far, and what further
research is in order? Paper prepared for the 4" ECPR Conference, Pisa 6-8 September 2007.
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indywidualnymi politykami i liderami, anie zorganizowanymi interesami
zbiorowymi. Ponadto ludzie coraz czgSciej moga opiera¢ swoje polityczne
wybory, opierajac si¢ na preferencjach powstatych na bazie ocen indywidual-
nych politykéw. Co wiecej — te decyzje moga wpltywac¢ na wyniki wyboréw na
poziomie kolektywnym. Wreszcie, relacje wtadzy w polityce i spoteczenstwie
moga rozstrzygac si¢ na podstawie indywidualnych cech politykéw .

Opisane powyzej kontinuum zmian, ktére wywotaé moze personalizacja
polityki, nie wyjasnia jednak, w jaki sposéb definiowana jest ona sama. Za
Rosa van Santen i Liesbet van Zoonen wskaza¢ mozna siedem typéw perso-
nalizacji'":

— personalizacja instytucjonalna: zmiany instytucjonalne, ktére za priorytet
uznajg promowanie indywidualnych politykéw

— skupienie si¢ na politykach: osobowosci zyskuja uwage mediow kosztem
partii

— przywddcy partyjni jako uosobienie partii: lider jako gtéwna osobowosé
partii w ocenie politykow i partii

— indywidualne polityczne kompetencje: indywidualne kompetencje zawo-
dowe coraz cze¢sciej szczegdtowo oceniane przez media

— osobiste narracje: osobiste zaplecze i emocje pojedynczych politykéw
pokazywane przez media

— prywatyzacja: prywatne zycie politykow wysuwa si¢ w mediach na
pierwszy plan

— personalizacja zachowan: tendencja do pomniejszania dziatalno$ci partii
na korzys¢ indywidualnych zachowan politycznych.

Z typologii tej wynika, ze kategoria personalizacji pojmowana jest
réznie, szeroko i obejmuje dzialania partii, samych politykéw i mediéw'>.
Uwzgledniajac potrzeby medidw, partie polityczne moga celowo propagowac
swoich politykéw, ktérzy najczesciej sa liderami badz maja reprezentowac
parti¢ w $wiadomosci wyborcow. Postugujac si¢ terminologia marketingu
politycznego, mozna takie zachowania traktowac jak realizacj¢ strategii pro-

10 Tamze, s. 3-4.

Y Popularization and personalization in Political Communication. A Conceptual Analysis,
Conference Papers, ICA, 2009 Annual Meeting, s. 7.

27Zob. np. 1. McAllister lan, The Personalization of Politics, w: The Oxford Handbook
of Political Behavior, eds. R.J. Dalton, H-D. Klingemann, Oxford: Oxford University Press 2007,
s. 571-589; O. Driessens, K. Raeymaeckers, H. Verstraeten, S. Vanden-
bussche, Personalization according to Politicians: A practice theoretical analysis of media-
tization, “Communications” 30(2010), s. 309-326.
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duktu®. Strategia sprzedazy nazwa¢ mozna dzialania podejmowane przez
samych politykéw, ktére zmierzaja do zwigkszenia swojej medialnej obec-
nosci i zostania ,,bliskim” nieznajomym dla wyborcéw'.

W czasach przed pojawieniem si¢ medidow masowych widocznos¢ wio-
dacych aktoréw politycznych byta ograniczona do wspdlnoty lokalnej, w kt6-
rej mieszkali, i do uczestnikéw bezposrednich spotkan, np. zjazdéw partyj-
nych. Upowszechnienie fotografii prasowej pod koniec XIX wieku spowodo-
walo zerwanie zwiazku pomiedzy widocznoscig a fizyczna obecnoscia polity-
ka, doszto bowiem do ,,rozpowszechnienia twarzy”15 . Telewizja natomiast ,,jest
najwazniejsza sita w tamaniu barier pomiedzy dobrze znanymi i nieznanymi,
ktére istnialy wczesniej [dzieje si¢ tak z powodu] sposobu, w jaki wprowadza
stawnych ludzi do naszych salonéw w fizycznie akceptowalnym rozmiarze.
Widzimy ich nie z dalekiej odlegtosci jak ze sceny, jak to bylo czasach
przedelektronicznych '°. Relacje miedzy politykami i publiczno$cia staja sie
w pewnym sensie intymne, ale nie wzajemne. Obywatele nie tylko rozpoznaja
wizerunki politykow, ktérych nigdy nie spotkali osobiscie, ale rowniez wiele
wiedza o ich zyciu prywatnym, dzigki ujawnianiu tych informacji przez media.
W przesztosci informacje o politykach dotyczyty zasadniczo ich dziatalnosci
publicznej. Zmian¢ tego stanu rzeczy zawdzigczamy z jednej strony rozwojo-
wi $rodkéw komunikowania, z drugiej — Swiadomym dziataniom samych poli-
tykow. Za prekursora skracania dystansu mi¢dzy politykami i dziennikarzami,
a w konsekwencji publicznoscia, uchodzi John F. Kennedy, ktéry nie mial nic
przeciwko publikowaniu zdj¢é swojej rodziny w prasie popularnej. Warto
jednak pamigtaé, ze inny byt wtedy pejzaz medialny i inne reguly wzajemnych
relacji, stad informacje o zyciu rodzinnym prezydenta byly korzystne dla jego
wizerunku. Stat si¢ tez prezydent pierwszym politycznym celebryta, politycz-
na znakomitoscia (polibrity), ktéra jednak poza osobista popularnoscia byta
uosobieniem zmiany klimatu spotecznego. Na jego przyktadzie, takze z po-
wodu tragicznej $mierci, mozna wskaza¢ interesujacq paralele miedzy funk-
cjami, ktére we wspdtczesnym §wiecie petnig celebryci, a ktére niegdys petni-
ta religia'’.

YB.I. Newman, The Marketing of the President. Political Marketing as Campaign
Strategy, London: SAGE 1994, s. 12.

47, Stanyer, Modern Political Communication. Mediated Politics In Uncertain Times,
Cambridge: Polity Press 2007, s .72.

5 G. Turner, Understanding Celebrity, London: SAGE 2004, s. 10.

®Stanyer, dz. cyt., s. 73.

“Turner, dz. cyt., s. 11,



116 DOROTA PIONTEK

Personalizacja polityki dos$¢ logicznie prowadzi do wzrostu roli wizerunku
i prywatyzacji polityki, oznaczajacej wzrost zainteresowania prywatng persong
politykéw. Budowanie wizerunku moze oznacza¢ tworzenie wizerunku jako
proces tworzenia strategii wizerunkowej i jej implementacji, zmierzajacej do
konstruowania w umysle odbiorcy pozadanego obrazu. Moze jednak oznaczaé
takze ksztaltowanie si¢ w umysle odbiorcy wyobrazenia o polityku jako efekt
prezentowania aktoréw politycznych przez media, czyli proces przez politykéw
nie kontrolowany, a przez media niezamierzony. W perspektywie politologicz-
nej dominuje podejscie pierwsze, za$ perspektywa medioznawcza skupia si¢ na
drugim aspekcie, definiowanym w kategoriach szeroko rozumianego wptywu
mediéw na odbiorcéw. Powiazana jest ona z rozumieniem wizerunku jako dy-
namicznego procesu obejmujacego budowanie pewnej umystowej struktury,
ktéra nie jest suma spostrzezen, a uporzadkowanym systemem sktadajacym si¢
z wiedzy, przekonan i wnioskéw. Tu zas$ istotne sa dwie kwestie: tresci wize-
runkéw i procesy ich tworzenia'®.

Tres¢ wizerunku jest budowana na podstawie cech traktowanych jako ele-
menty zasadnicze, przyporzadkowane czterem ogélnym kategoriom; sa to: sta-
nowisko w okreslonych sprawach, identyfikacja partyjna, przekonania odno-
szace si¢ do grupy, atrybuty osobiste. Pierwsze trzy stanowia kontekst ostatniej:
cechy (poza atrybutami fizycznymi) nie sq widzialne, wynikajq z wniosko-
wania, tzn. trzech operacji: kategoryzacji obserwowanego zachowania,
wnioskowania o cechach, dostosowanie do ograniczen sytuacyjnych. Pierwsze
dwie operacje sa do$¢ automatyczne, trzecia wymaga wysitku, bo uwarun-
kowania wynikajace z sytuacji moga zaburzy¢ wnioskowanie'”.

BKM. McGraw, Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowanie, w: Psychologia poli-
tyczna, red. D.O. Sears, L. Huddy, R. Jervis, Krakéw: Wyd. UJ 2008, s. 363.

' Dobrym przyktadem zaburzeii wnioskowania wynikajacych z sytuacji jest przypadek
Lecha Kaczynskiego. Jesli przyjmiemy, ze wizerunek nie jest rezultatem $wiadomej strategii,
ale mediatyzacji, to obraz Kaczynskiego przed katastrofa smolenskg byt ksztaltowany w me-
diach mu niesprzyjajacych poprzez kategoryzowanie jego zachowan jako wpadki, co prowadzi-
o do wnioskowania (nieudolny, niekompetentny, zasciankowy, anachroniczny). Katastrofa zmie-
nita sytuacj¢ diametralnie, co spowodowato u wielu odbiorcéw trudnosci z wnioskowaniem;
zmienit si¢ dodatkowo sposéb kategoryzowania. Jesli przyjmiemy, ze wizerunek jest efektem
$Swiadomych dziatan, to przyjeta podczas kampanii prezydenckiej 2010 roku strategia
wizerunkowa Jarostawa Kaczynskiego réwniez spowodowata problemy z wnioskowaniem
i prowadzita do formutowania réznych wnioskéw w zaleznosci od tego, czy sytuacja postrzegana
jako warunkujaca zachowania kandydata byly wybory czy strata brata. Wigcej: D. Piontek,
Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Poznan:
Wyd. WNPiD 2011, s. 128-129.
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Wedtug Donalda Kindera ludzie organizuja myslenie o osobistych cechach
prezydenta (mozna to odnie$¢ ogdlnie do polityka) w czterech kluczowych
wymiarach: kompetencji, przywédztwa, prawosci, empatii’. Waznym mecha-
nizmem wnioskowania o cechach jest stereotypizacja, itu psychologowie
polityczni skupiajg si¢ na czterech kategoriach: wygladzie, ptci kulturowej,
rasie iidentyfikacji partyjnej*’. W polskiej polityce rasa nie jest jeszcze
w zadnej mierze problemem, poniewaz stanowimy spoteczenstwo etnicznie
jednorodne. Mozna zatozy¢, ze nie bedzie takze w przysztosci, bo stabna po-
glady silnie rasistowskie, co wynika m.in. z kontaktéw z innymi (podréze),
czy precedensu obecnosci w polskim Sejmie dwdch politykéw o afrykanskich
korzeniach. Identyfikacja partyjna tez ma ograniczone znaczenie z powodu
niestabilnosci systemu partyjnego (roztamy, pojawianie si¢ nowych inicjatyw,
partii itp.) By¢ moze to ttumaczy skupianie si¢ zaré6wno wszystkich niemal
praktykéw i doradcéw kampanijnych, jak i sporej czg¢sci ekspertéw na wygla-
dzie, bo manifestuje si¢ on fizycznie i jest tatwy do komentowania. Pte¢ kultu-
rowa jest bardzo wazna, bo stereotypizuje postrzeganie kobiet i mezczyzn
w polityce: kobiety kandydatki postrzegane sa przez cechy stereotypowo ko-
biece, a m¢zczyzni — meskie. W przeciwienstwie do wielu autorek Kathleen
McGraw nie ocenia tego jako przeszkode: w wymiarach kompetencji kobieta
jest oceniana gorzej (cho¢ zalezy to od obszaru), ale w wymiarach prawosci
i empatii juz nie. Przy ocenie kompetencji kobieta ma szans¢ na dobrg oceng,
gdy zajmuje si¢ w polityce tym, co bliskie sferze prywatnej. Problem jednak
dotyczy tego, ze polityka potocznie postrzegana jest jako obszar decyzji
i dzialan strategicznych, oderwanych od codziennosci i niemajacych na nia
wplywu, a to juz nie jest dla kobiet korzystne.

Kazdy z czynnych i znanych politykéw ma cechy swoiste, wyraznie odréz-
niajace ich od pozostatych, o czym $§wiadcza chocby oceny ekspertow. Sa
takze postrzegani przez pryzmat konkretnych stanowisk w konkretnych spra-
wach, ktére sa wazne dla jednostki w wymiarze indywidualnym. Wreszcie
— sami politycy czesciowo kontrolujg to, jak sa postrzegani, przyjmujg bowiem
okreslone strategie komunikacyjne w celu uwydatnienia lub ukrycia r6znych
cech osobowosci, wykorzystujac m.in. mechanizmy i do§wiadczenia ze §wiata
kultury popularnej. Nieposlednia rolg w tym procesie odgrywaja media, ktére
tradycyjnie postrzegane byty jako rozrywkowe, niezajmujace si¢ polityka.

2 presidential Character Revisited, w: Political Cognition eds. R.R. Lau, D.O. Sears,
Hillsdale: Lawrence Erlbaum, Inc. 1986, s. 238.
IMcGr aw, dz. cyt., s. 370.
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Strategie sterowania wizerunkiem sa realizowane szczegdlnie podczas
kampanii wyborczych, w reklamie politycznej i prébach kontroli nad mediami.
Podstawowymi zachowaniami strategicznymi, wplywajacymi na konstruo-
wane przez obywateli wizerunki sa: styl domowy, zajmowanie stanowisk
(wieloznaczno$é i przypochlebianie sig), polityczne wyjasnienia®*. Celem auto-
prezentacji jest zyskanie zaufania, czyli ,,gotowos$ci obywateli do przyznania
swojemu reprezentantowi roli powiernika lub pozwolenia mu na kierowanie
si¢ swoim osadem w podejmowaniu decyzji”*. Wskazaé mozna na trzy style
autoprezentacji: wyrazanie kwalifikacji (kompetencji i uczciwosci), poczucie
identyfikacji z wyborcami, empatia. Do kwestii tych wrécimy pdzniej.

WYBORY 2011 R.

Zmiana spoteczna, ktéra opisana zostata w pierwszej czegsci artykutu, miata
wpltyw réwniez na sposéb funkcjonowania instytucji publicznych, w tym
politycznych. Od dawna ro$nie wizerunkowa rola lideréw, ale tez coraz wigk-
sze znaczenie ma ich sita konsolidacji cztonkéw partii i elektoratu. Proces ten,
ktdry jest jednym z wymienionych typow personalizacji polityki, w Polsce na
dobre rozpoczat si¢ od 2001 roku. Nie oznacza to, ze wczesniej w polityce
rola lidera czy przywodcy nie byla istotna. Jednak zarzadzanie partiami miato
bardziej kolegialny charakter, a pozycja pojedynczego cztowieka nie byta tak
silnie eksponowana przez media, ktére tabloidyzujac si¢, koncentruja swoja
uwage na liderach jako osobach, anie przywddcach ideowych i progra-
mowych.

Wspdiczesne polskie partie postrzegane sa jako struktury $cisle scentra-
lizowane, na czele ktérych stoi pojedynczy lider, majacy omnipotencj¢ decy-
zyjna i dbajacy o swoja pozycje wewnatrz partii, tzn. skoncentrowany jest na
eliminowaniu wewnetrznej opozycji. Jest to posta¢ powszechnie rozpoznawal-
na dzigki obecnosci w mediach, ktéra jest z kolei pochodng pewnych cech
i wlasciwosci osobowosciowych, nie za$ efektem tresci programowych, firmo-
wanych przez lidera. Geneza najwazniejszych partii na polskiej scenie poli-
tycznej jest zwigzana S$cisle z osobami, ktére je budowaly, i stanowi przejaw
personalizacji niezaleznie od tego, jak ja bedziemy pojmowac. Partie te utoz-
samiane sa z ich liderami tak, ze niemozliwa wydaje si¢ zmiana przywdédztwa
bez rozpadu partii lub jej marginalizacji, nawet gdy interes calej organizacji

2 Dz. cyt., 5. 375-378.
2 Tamze, s. 375.
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wymiany takiej by potrzebowat. Mozliwosci zmiany czesto jednak nie ma
wlasnie z powodu tej personifikacji. Warto przypomnie¢ tu przypadek Ligi
Polskich Rodzin czy Samoobrony, ktére — cho¢ inaczej zachowali si¢ ich
przywddey po porazce wyborczej w 2007 roku — przestaty si¢ liczy¢, gdy ich
liderzy znikneli z medidw.

Wybory 2011 roku byty swoistym przedtuzeniem wyboréw prezydenckich
z 2010 roku. Stosunkowo krétki czas, jaki je dzielit oraz podobny uktad sit
(i animozji) na scenie politycznej, zdecydowatl, ze o wtadz¢ konkurowaty ze
soba te same podmioty. Nowoscia, ktéra mogta urozmaici¢ rywalizacje, byto
zgltoszenie si¢ do wyboréw dwdch partii, ktérych racj¢ bytu stanowili liderzy,
nie programy. Chodzi, oczywiscie, o Ruch Janusza Palikota (RP) i parti¢
Polska Jest Najwazniejsza (PJN). Te dwie inicjatywy, podobnie jak pdzniejsza
Zbigniewa Ziobry iJacka Kurskiego, sa jaskrawymi przyktadami personali-
zacji polityki na wszystkich jej poziomach: poczynajac od zaistnienia, poprzez
przyciaganie uwagi medidw, po poszukiwanie poparcia wyborczego.

W wyborach, jak wskazywaty sondaze, najbardziej liczyly si¢ partie majace
swoje parlamentarne reprezentacje. W srodku kampanii wyborczej deklaracje
wyborcow ksztattowaty si¢ nastepujaco: PO — 37%, PiS — 20%, SLD — 7%,
PSL — 6%”*. Nie pokrywaty si¢ one z poparciem dla lideréw, deklarowanym
przez wyborcéw cztery miesiace wczesniej”. Liderzy PO i PiS cieszyli si¢
poparciem mniejszej liczby odpowiadajacych niz ich partie, co mogloby pod-
wazy¢ trafnos¢ zatozenia o utozsamianiu partii z liderem. Wysokie poparcie
dla Grzegorza Napieralskiego miato si¢ nijak do notowan jego partii. Niskie
poparcie Janusza Palikota bylo zbiezne z poparciem dla partii (okoto 2%), za$
poparcie dla Joanny Kluzik-Rostkowskiej w zaden sposdb nie przektadato sig
na szanse jej partii (notowania dla partii na poziomie 1%). Jeszcze ciekawiej
wyglada zestawienie tych danych z ostatecznymi wynikami wybordw. Jesli
chodzi o PO i PiS, partie te uzyskaty znacznie wyzsze poparcie niz ich liderzy,
podobnie jak Ruch Palikota i PSL. SLD miat wynik wyraZnie gorszy niz jego

* CBOS, Komunikat z badari BS/104/2011, Preferencje partyjne we wrzesniu, http://www.
cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_104_11.PDF (dostep 28.02.2012).

W kwietniu 2011 CBOS zadat respondentom nastepujace pytanie: Wyobrazmy sobie, ze
w najblizszych wyborach do Sejmu w Pana(i) okregu wyborczym kandyduja sami liderzy partii
politycznych. Na kogo by Pan(i) glosowat(a)? Odpowiedzi wygladaty nastgpujaco: Donald Tusk
— 23%, Grzegorz Napieralski — 23%, Jarostaw Kaczynski — 15%, Waldemar Pawlak — 5%, Joanna
Kluzik-Rostkowska — 5%, Janusz Palikot — 3%. Zob. CBOS, Komunikat z badan BS/40/2011, Lide-
rzy partyjni a poparcie dla partii politycznych, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_040
_11.PDF (dostgp 28.02.2012).
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lider, za§ PIN nie przekroczyta progu wyborczego, cho¢ poparcie dla lidera
pozwalato mie¢ nadziej¢. Nasuwa si¢ tu jednak kilka wyjasnien.

Z cytowanego raportu CBOS wynika, ze nazwiskom lideréw nie towarzy-
szyla afiliacja partyjna. Nie wydaje si¢, ze wiedza wszystkich pytanych po-
zwalata im na poprawne kojarzenie tych dwdch faktéw. Znajomos¢ konkret-
nego polityka nie musi i§¢ w parze z wiedza na temat jego przynaleznosci
partyjnej. Czestotliwos¢ pojawiania sie polityka w mediach oraz jego wyrazi-
sto$¢ rzutuja na oceny wyborcéw dotyczace osobowosci, nie zarzadzania
partia, zatem sympatii dla lidera nie mozna automatycznie przektada¢ na po-
parcie dla partii, nawet jesli to lider jest jej twarza. W wyborach parlamen-
tarnych licza si¢ takze liderzy regionalni i lokalni, stad tak istotna rola na-
zwisk otwierajacych listy iich wyborcza aktywno$¢. Badania dotyczace sze-
fow partii przeprowadzono w kwietniu, przed kampania wyborcza, w ktoérej
wszystkie komitety postawity na strategie komunikacyjne, w ktérych ekspono-
wani byli giéwnie liderzy. A warto pamigtaé, ze spoty ireklamy wyborcze
byty, wedtug ich deklaracji, dla 31% wyborcow gtéwnym zrédtem wiedzy
o wyborach®.

W analizach dziennikarzy i komentatoréw to liderzy jednak byli odpowie-
dzialni za wynik wyborczy swoich ugrupowan. Zblizajace si¢ sondazowe
wyniki dwéch gtéwnych podmiotéw spowodowaty, ze ich szefowie wiaczyli
si¢ w kampanie intensywniej, niz pierwotnie zaktadali, i w typowy dla siebie
sposob. Ceniony za komunikacyjne zdolnosci D. Tusk ruszyt w Polske¢ autobu-
sem, konfrontujac si¢ z wyborcami zgtaszajacymi pretensje do rzadzacej partii
za stagnacje, pogarszajace si¢ — subiektywnie — warunki zycia oraz za kon-
kretne decyzje (np. sprawa walki z tzw. kibolami). Nie unikajacy kontaktéw
z oponentami premier wykazal si¢ ponownie umiejgtnoscia rozmowy i odwaga
ceniong przez wyborcow i relacjonujacych kampani¢ dziennikarzy. Nie przy-
jal strategii przypochlebiania si¢ ani wieloznacznosci, cho¢ nie oznacza to, ze
w kazdej sprawie zajmowal jasne stanowisko. Laczyt trzy podstawowe style
autoprezentacji: kompetentnego premiera (Polska w budowie, zielona wyspa),
identyfikacji z wyborcami (wyrazana §wiadomos$¢ trudu ponoszonego przez
zwyktych Polakéw i podkreslanie ich zastug w rozwoju kraju) oraz empatii.

J. Kaczynski przyjat strategi¢ podobna do tej, ktéra zapewnita mu bardzo
dobry wynik w wyborach prezydenckich. Stat si¢ bardziej stonowany, unikat
radykalnych wypowiedzi na temat katastrofy smolenskiej, zmienit swoje
otoczenie, w miejsce wyrazistych i kontrowersyjnych dziataczy wprowadzajac

 Opinie i diagnozy nr 21, Wybory 2011 w badaniach CBOS, Warszawa 2011, s. 28.
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mtode, atrakcyjne kobiety. Popetnit jednak kilka btedéw, ktére stawialy pod
znakiem zapytania szczero$¢ prezentowanego wizerunku. Nie chodzi tu
jedynie o wpadki wizerunkowe, jak cho¢by pamigtna i ztos§liwie przypomina-
na przez konkurentéw wyprawa na zakupy”’, ale o wypowiedzi dotyczace
badan, z ktérych wynika¢ miato, ze poparcie dla PiS zréwnuje si¢ z poparciem
dla PO, atakze, a moze przede wszystkim, o wypowiedzi na temat kanclerz
Niemiec Angeli Merkel, ktére przez wiekszos¢ dziennikarzy i komentatorow
odebrane zostaly jako insynuacja, ze jej wybér na kanclerza mégt by¢ efektem
dziatan stuzb specjalnych®. Obydwie historie mogty zmobilizowaé te czes¢
elektoratu, ktdra, rozczarowana rzadami PO, nie chciata i§¢ na wybory z po-
wodu braku reprezentanta swoich aspiracji, lecz ponownie poczula si¢ wezwa-
na do zagtosowania przeciw PiS¥.

Wydaje si¢, ze celem kampanii PiS, ktdérej sprzyjat styl autoprezentacji
prezesa Kaczynskiego (identyfikacja i empatia), byta przede wszystkim mobi-
lizacja twardego elektoratu, podczas gdy PO nie tylko chciala zmobilizowaé
swoich wyborcéw (jej elektorat twardy jest mniejszy i mniej zdyscypli-
nowany), ale takze wyborcow negatywnych swojego gtéwnego konkurenta.

2722 marca 2011 r., a wicc jeszcze przed oficjalnym rozpoczeciem kampanii wyborczej,
J. Kaczynski w asy$cie swoich wspétpracownikéw i mediéw udat si¢ na zakupy w sklepie
osiedlowym. Organizacja i przebieg tego wydarzenia wskazywaty na niezwyczajno$¢ sytuacji,
w ktérej znalazt si¢ prezes PiS (przyjazd stuzbowym samochodem z kierowca, zagubienie
w wyborze produktéw, gorliwa pomoc wiceprezes Beaty Szydto, ptacenie 200-ztotowym bank-
notem, niefortunna wypowiedz o jednej z popularniejszych sieci dyskontowych), co miato
skutek przeciwny do zamierzonego. Intencja byto pokazanie ztej polityki gospodarczej rzadu,
skutkujacej podwyzkami cen oraz przedstawienie PiS jako partii zainteresowanej gospodarka,
a nie tylko tematem katastrofy smolenskiej. Tymczasem wigkszo§¢ medidéw, a takze komenta-
toréw i wyborcow (zob. komentarze internautéw) skupita si¢ na wizerunkowych elementach
wydarzenia i ocenita intencje jako typowo wyborcze. Przebieg wizyty zob. http://www.youtube.
com/watch?v=pM5jcKK94Do (dostgp 19.07.2011).

% Nie byta to pojedyncza wypowiedz prezesa PiS. Pojawita si¢ w wyborczej publikacji
ksigzkowej, na dotaczonym do niej filmie, w wywiadzie z Tomaszem Lisem. Zob. J. Ka-
czynski, Polska naszych marzen, Lublin: Akapit 2011, s. 38-41; Lider, film dokumentalny,
2011; wywiad Tomasza Lisa z Jarostawem Kaczynskim, TVP2, 3.10.2011, http://www.tvp.pl/
publicystyka/polityka/tomasz-lis-na-zywo/wideo/03102011/5286585 (dostep 10.03.2012). Wy-
powiedzi te wzbudzity zainteresowanie nie tylko w Polsce; mowity o niej takze media
niemieckie, przypominajac, ze kwestie niemieckie nie po raz pierwszy sg elementem kampanii
wyborczej politykéw z PiS. Zob. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kaczynski-o-merkel-w-
mediach-niemieckich-beda-pozwy-pis-u, dostep 18.10.2011.

? Poza kwestiami programowymi, ktére respondenci najcz¢sciej wymieniali, gdy pyta-
lismy ich o motywacje wyborcze, najwigksze znaczenie miato dla nich tzw. glosowanie nega-
tywne. Az 22% tych, ktérzy zamierzali gtosowaé, przyznawato, ze popiera t¢ lub inng partig,
poniewaz obawia si¢ zwycigstwa jej konkurenta. W ten sposéb motywowatl swoje poparcie dla
PO prawie co czwarty sympatyk tej partii (24%)” — cyt. za: Opinie i diagnozy..., s. 53-54.
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Przyktadem zupetnie innego wymiaru personalizacji kampanii wyborczej
byty kampanie RP i PJN. Obydwie partie zaktadane byly przez politykéw
znanych, obecnych w mediach, odgrywajacych w swoich poprzednich ugrupo-
waniach istotne role i nie majacych wlasnego zaplecza politycznego. Inicja-
torzy opierali si¢ na przekonaniu, Zze osobista rozpoznawalnos¢ i medialna po-
pularno$¢ stanowi dobry punkt wyjscia do budowania nowych ugrupowan
i przekroczenia barier wejscia na polska scen¢ polityczna, ktéra wydawata sig
by¢ ,,zabetonowana”. Obok tych podobienstw istnialy jednak istotne rdéznice,
ktére, w moim przekonaniu, zdecydowaly o innych losach tych partii.

Pierwsza réznica byta przyczyna, dla ktérej te podmioty zaistniaty. Postpo-
nowany za swoje ekscentryczne pomysty wizerunkowe, dystansujacy si¢ coraz
bardziej wobec PO Janusz Palikot postanowit wystapi¢ z partii w trakcie pet-
nienia mandatu poselskiego w okresie, gdy Platforma miata wysokie poparcie
spoteczne. PIN zalozyli politycy, ktérzy z PiS zostali usunigci, cho¢ deklaro-
wali gotowo$¢ pozostania w partii. Zawazylo to na matej wyrazistosci nowej
inicjatywy, traktowanej troche jak spokojniejsza i mniej zapalczywa wersja
partii macierzystej. Politycy PJN, uwazani za twércéw kampanii wyborczej
J. Kaczynskiego w 2010 r., liczyli na zaistnienie dzi¢ki temu, ze stali si¢ znani
i rozpoznawalni. Odnies¢ jednak mozna wrazenie, ze nadmiernie uwierzyli
w swoja popularnos$¢, zapominajac, ze obecnos¢ w mediach informacyjnych
nie jest wyznacznikiem rzeczywistej popularnosci. RP miat jednego lidera,
osobowo$¢ wyrazista i1 niebanalng, zdeterminowanego, aby odnie$¢ sukces.
Nazwa ugrupowania nie pozostawiata zadnych watpliwosci co do przywddz-
twa. Na czele PJN staneta Joanna Kluzik-Rostkowska, ale partia zarzadzana
byta kolektywnie. Zaden z lideréw nie byt wystarczajaco wyrazisty ani zde-
terminowany, zeby sta¢ si¢ twarza firmujaca nowe ugrupowanie, a przewodni-
czaca miata zbyt mate doswiadczenie polityczne. Politycy PJN sprawiali wra-
zenie ludzi nie bardzo wierzacych we wilasny sukces, i w gruncie rzeczy
oczekujacych na powr6t do PiS. Dos¢ szybko doszto do r6znicy zdan na temat
stosunku do PiS, ujawnity si¢ r6zne ambicje personalne. Okazalo si¢, ze nie
wszyscy kojarzeni z tg formacjq politycy dziataja z rownym zaangazowaniem.
Te fakty staty si¢ przedmiotem doniesien mediéw, co nie sprzyjato budowaniu
wizerunku ugrupowania powaznego i wiarygodnego. Osobisty kapitat sym-
patii, ktéry kazdy z politykéw PJN miat, nie zsumowat si¢ w poparcie dajace
nadziej¢ na sukces wyborczy. Wydarzeniem, ktéry pograzylo nadzieje PJN
byto odejscie z partii jej przewodniczacej, ktéra skorzystata z zaproszenia na
listy wyborcze PO.
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O sukcesie RP zadecydowata inna strategia budowy poparcia spotecznego,
spojnos¢ prowadzonej kampanii, jej widoczno$¢ i strategia oparta na liderze,
ktéry poza cechami zapewniajacymi zainteresowanie mediow wykazat si¢ duza
umiejetnoscia budowania wizerunku partii. Na gruncie psychologii polityczne;j
moéwi si¢ o istnieniu trzech proceséw psychologicznych, ktére maja decydujace
znaczenie dla zrozumienia tworzenia i sterowania wizerunkiem. Sa to: pozna-
nie, afekt i motywacja®®. Poznanie obejmuje procesy umystowe zaangazowane
w rozumienie $wiata politycznego — to, jak ludzie postrzegaja innych, wyda-
rzenia. Wiedza na temat procesOw poznania jest wykorzystywana do definiowa-
nia i projektowania strategii wizerunkowych. Sadzac po sukcesie wyborczym,
nalezy podkresli¢, ze Palikot trafnie zdiagnozowal to, jak rozpoznaja go
wyborcy, i konsekwentnie podejmowat dziatania, ktére w t¢ wiedze¢ si¢ wpisy-
waty. Afekt dotyczy wielu réznych zjawisk, jak preferencje, oceny, nastroje,
emocje. Lider RP zdecydowatl si¢ na poszukiwanie poparcia wsréd tych wybor-
cow, ktérzy nie byli reprezentowani przez elity polityczne ze wzgledu na przy-
nalezno$¢ badz sympati¢ do grup postrzeganych jako mniejszosci (antykleryka-
lisci, palacze marihuany, transseksualisci itp.). Okreslit swoja parti¢ jako
antyklerykalna, walczaca z nadmierna obecnoscig Kosciota w zyciu publicznym,
liberalng i nowoczesna’'. Wiarygodnosci temu programowi dawali kandydaci na
postéw, ktérzy w istocie reprezentowali srodowiska mniejszosci. Dziatania te
wpisywatly si¢ we wczesniejsze postrzeganie Palikota, byly zgodne z oczekiwa-
niami, w konsekwencji budowaly spéjny wewnetrznie wizerunek, atrakcyjny
dla specyficznej grupy wyborcéw. Motywacja rozumiana jako psychologiczne
mechanizmy sterujace mysleniem i zachowaniem w kierunku pewnego celu po-
budzana jest przez politykéw za pomoca réznych kanatéw komunikacji z wy-
borcami. I w tym wypadku trafnie zdefiniowano podstawowe $rodki kampanii:
Internet i eventy, komunikacja bezposrednia. Nieobecnos¢ Palikota w mediach
informacyjnych szerokiego zasiggu mogta wywrze¢ wrazenie (szczegdlnie na
politykach), ze nie stanowi on konkurencji dla Zzadnej sity politycznej. Tym-
czasem byla to strategia odmienna od tej, ktéra przyjeli dziatacze PJN. Nie byto
wséréd nich osobowosci, ktéra potrafita trafnie oceni¢ potrzeby i oczekiwania
wyborcéw, nieaktywizowane przez inne podmioty polityczne. Fatalne spoty
reklamowe z politykami PJN w roli aktor6w nie miaty wyraznego adresata,
amata aktywnos¢ w wykorzystaniu mediéw interaktywnych uniemozliwita
trafienie do innego niz zagospodarowany przez pozostate partie elektoratu.

OMcGraw, dz. cyt., s. 360.
3! http://www.ruchpalikota.org.pl/sites/default/files/Program%20Nowoczesnego%20panstw
a.pprl_.pdf (dostgp 2.10.2011).
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PODSUMOWANIE

Osobowos$¢ w polityce odgrywa ogromna rolg. Ma wplyw na sposéb
funkcjonowania w sferze instytucjonalnej, warunkuje obecnos$¢ w sferze popu-
larnej, ktéra jest pochodng zainteresowania medidéw. Z uwag poczynionych
powyzej wynika, ze moze dominowaé¢ nad dzialaniami instytucji w sposéb,
ktéory prowadzi do ich wutozsamiania z konkretna osoba. Opisana tu
personalizacja polityki oznacza, ze przywddcy partyjni sg uosobieniem partii:
lider postrzegany jest jako jej gtéwna osobowos¢ w ocenie politykow i partii,
co czasem jest korzystne, a czasem nie. Nie wspomniano w artykule o perso-
nalizacji rozumianej jako eksponowanie przez media wizerunkéw politykéw
kosztem ich organizacji. Jest to widoczne i przejawia si¢ w rosnacej liczbie
politykéw w materiatach dziennikarskich, przewadze wypowiedzi politykow
o innych politykach, nie o problemach; malejacej liczbie ekspertéw w materia-
fach dziennikarskich; skracaniu przez dziennikarzy dystansu wobec politykow,
widoczne w stylach narracji i wypowiedzi (ironia, pouczanie, napominanie, itp.)
w relacjach i komentarzach®™. Pominigto tez inne rozumienie tego terminu, bo
kazde z nich zastuguje na obszerng analiz¢. Zmiany spoteczne, ktére tworza
nowy kontekst dla uprawiania polityki, wywieraja wptyw na wszystkich uczest-
nikéw komunikowania politycznego, wzmacniajac trend do postrzegania jej
przez pryzmat oséb, wobec ktérych mozna si¢ jako$ okresli¢. Trudno identy-
fikowaé si¢ z instytucja lub kontestowacd jej dziatanie. Trudno komentowac
dziatania bezosobowej instytucji, skoro zawsze za nimi kryja si¢ konkretni
ludzie. Nalezy jednak pamigtaé, ze postrzeganie polityki wytacznie jako
aktywnos$ci konkretnych oséb o okreslonej sile sprawczej jest daleko idacym
uproszczeniem 1 grozi abstrahowaniem od warunkéw, ktére wynosza jedne
osobowosci i ktére moga je pograzy¢.
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PERSONALIZATION OF ELECTORAL COMPETITION
IN THE PARLIAMENTARY CAMPAIGN

Summary

This paper focuses on the way in which the Polish general elections of 2011 was reported upon
by the two most popular dailies in the Wielkopolska region: ,,Glos Wielkopolski” (henceforth as
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PWG) and ,,Gazeta Wyborcza - Poznan” (henceforth as GW). Both these titles are regional editions
of the general, nation-wide titles: ,,Polska the Times” and ,,Gazeta Wyborcza”, respectively. Their
popularity among the readers is almost identical, with a slight advantage on the former title’s part.

The role of the local press in the political debate resembles the general role of the media in
society. At the same time, the issues discussed locally should be different from those crucial for the
more general, nation-wide arena. The election time is a vital social issue and it seems reasonable to
expect the elections to attract comments by the press. However, our analysis of the materials in
“PGW" and “GW” shows that neither of the editorial teams did highlight the elections to extend the
level of a mere informational duty. The journalists did not show extensive engagement in the
conduct of the campaign, and did not depart much from the routine way of commenting on the daily
life of the local community. In the era where politics and media are more and more interdependent,
and where the politics permeating media is less and less tolerated by the citizens, the elections cease
to be a period of an intensified exchange of information between the participants of the political
communication process. Instead, the elections become a more and more routine socio-cultural ritual
that can only produce a limited extent of public excitement.

Translated by: Konrad Klimkowski

Stowa kluczowe: prasa lokalna, wybory, relacjonowanie kampanii wyborczej.
Key words: local press, elections, press reporting of the electoral campaign



