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Wybory, cz�sto górnolotnie zwane �wi�tem demokracji, dokonuj� si� we 

wspó�czesnych spo�ecze�stwach demokratycznych cyklicznie i cz�sto, co odej-
muje im troch� nimbu wyj�tkowo�ci. Bie��ce komentowanie wydarze� poli-
tycznych przez media, ci�g�a obecno�� polityków w przestrzeni publicznej, 
dora
no�� dzia�a� politycznych zast�puj�cych koncepcje strategiczne s� tymi 
(nie jedynymi) czynnikami, które powoduj�, �e wybory przestaj� by� czasem 
intensywnej dyskusji programowej. Zamiast niej politycy, partie polityczne, 
sztaby wyborcze i konsultanci preferuj� walk� na wizerunki. Tre�ci programo-
we, je�li si� pojawiaj�, s� najcz��ciej bardzo ogólnikowe i s�u�� jako element 
budowania i zarz�dzania wizerunkiem. 

W wypadku wyborów wi�kszo�ciowych (prezydenckich, senackich, na pre-
zydentów miast, burmistrzów) tego rodzaju tendencje s� do�� oczywiste 
i w gruncie rzeczy traktowane jako naturalne. Tre�ci programowe wyznaczane 
s� zakresem kompetencji przypisanych do urz�du, o który kandydaci si� 
ubiegaj� i nie dziwi zbytnio, �e w wyborach prezydenckich dominuj� strategie 
wizerunkowe silnie spersonalizowane. Mimo �e traktowany jako element 
w�adzy wykonawczej urz�d prezydenta nie ma istotnych prerogatyw 
dotycz�cych rozwi�zywania konkretnych i bie��cych problemów, zwi�zanych 
z codziennym �yciem obywateli. Kwestie, którymi mo�e interesowa� si� 
prezydent, s� natomiast do�� odleg�e od zainteresowa� obywateli, st�d 
formu�owanie programów politycznych w tym obszarze nie ma wi�kszego 
wp�ywu na ich adresatów. 
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Inaczej sprawa przedstawia si� z partiami politycznymi. Ich podstawowym 
zadaniem, jak si� wydaje, powinno by� rozwi�zywanie problemów spo�ecz-
nych zgodnie z g�oszonymi przez nie programami, sformu�owanymi na pod-
stawie wyznawanej doktryny politycznej. O tym, który program, czyje pro-
gramy, powinny by� implementowane, decyduj� wyborcy, udzielaj�c poparcia 
(lub go odmawiaj�c) konkretnym politykom reprezentuj�cym konkretne par-
tie, przedstawiaj�ce w�asne propozycje programowe. Takie uj�cie relacji poli-
tyk/partia–wyborca wydaje si� wspó�cze�nie jednak do�� anachroniczne ze 
wzgl�du na zmiany, jakie zasz�y w liberalnych demokracjach, gdzie racj� bytu 
powoli traci tradycyjne uprawianie i postrzeganie polityki.  

 
 

ZMIANY SPO�ECZNE 

 
Na zmiany wskazywali ju� w 1999 roku Jay Blumler i Dennis Kavanagh, 

pisz�c, �e modernizacja, indywidualizacja, sekularyzacja, ekonomizacja, este-
tyzacja, racjonalizacja i mediatyzacja mia�y wp�yw na kszta�t komunikacji 
politycznej we wspó�czesnej demokracji1. W Polsce tendencje te pojawi�y si� 
dopiero wraz z transformacj� ustrojow�, a szczególnie dynamicznie post�po-
wa� zacz��y od prze�omu XX i XXI wieku. W komunikowaniu politycznym 
ewoluowa�y tre�ci, uczestnicy, zasady, standardy, warto�ci i interesy, co zgod-
nie z koncepcj� Jaspera Strömbäcka czterech faz mediatyzacji2 wp�yn��o tak�e 
na sposób powadzenia samej polityki.  

Modernizacja, wed�ug cytowanych autorów, polega na rosn�cym spo�ecz-
nym zró�nicowaniu i specjalizacji, które wynikaj� z ró�nicowania si� spo�e-
cze�stwa i jego instytucji. To komplikuje cele politycznej reprezentacji i ko-
munikacji, wzmacnia rynek mediów adresowanych do mniejszo�ci i mo�e t�u-
maczy� zainteresowanie innymi ni� dotychczas kwestiami i dziedzinami �y-
cia. Indywidualizacja to wzrost ambicji osobistych, konsumeryzmu i ograni-
czonego konformizmu wobec tradycji, a tak�e oczekiwa� wobec istniej�cych 
instytucji, szczególnie partii politycznych. Zmiana w strukturze rodziny, w sty-
lach �ycia, praktykach religijnych itp. usytuowa�a obywateli w roli konsu-
mentów polityki: instrumentalnych, zorientowanych na szybk� gratyfikacj�, 
potencjalnie niesta�ych. Wymusi�o to na politykach konieczno�� podejmo-

                                                      
1 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 dzia�a� wcze�niej zarezerwowanych dla rynku dóbr i us�ug komer-
cyjnych. Sekularyzacja, która oznacza odej�cie od instytucjonalnych sposo-
bów prze�ywania wiary, ograniczy�a równie� status instytucjonalnej polityki, 
co pocz�tkowo odnosi�o si� do os�abienia identyfikacji partyjnej w�ród wybor-
ców, a pó
niej przenios�o si� na inne p�aszczyzny politycznych instytucji. 
Warto doda�, �e w warunkach polskich identyfikacja partyjna nie mia�a szans 
w�a�ciwie si� rozwin��, gdy� po 1989 roku rynek polityczny (a wraz z nim 
oferta) dynamicznie si� zmienia�. Post�puje równie�, co pokazuj� badania, 
cho� nie w takim tempie, jak mo�na by�o s�dzi�, sekularyzacja spo�ecze�stwa. 
Partie polityczne musz� zatem radzi� sobie w konkurowaniu o uwag� mediów 
i opinii publicznej z licznymi grupami interesu, grupami lobbuj�cymi na rzecz 
konkretnych projektów politycznych czy stowarzyszeniami, które – mimo i� 
formalnie nie s� partiami politycznymi – cele maj� otwarcie polityczne3. Sza-
cunek i powa�anie, którymi niegdy� cieszy�y si� elity, zanika, ro�nie scep-
tycyzm co do wiarygodno�ci polityków i partyjnej etyki. Ekonomizacja jako 
tendencja wp�ywaj�ca na komunikowanie polityczne to rosn�cy wp�yw czyn-
ników i warto�ci ekonomicznych na polityczn� agend�, ale równie� na dzia-
�ania innych instytucji spo�ecznych, w tym media. Poddane presji wyników 
rynkowych, instytucje te wdra�aj� systemy ocen skuteczno�ci, rozumianych 
jako realizacja celów marketingowych. Zmieniaj� si� zatem standardy dzia�a-
nia instytucji, które, mówi�c j�zykiem marksowskim, dzia�aj� w sferze nadbu-
dowy. Estetyzacj� autorzy rozumiej� jako rosn�ce zainteresowanie ludzi styli-
zacj�, wizerunkiem, prezentacj� i prezencj�. Umiej�tno�ci kreowania swojego 
obrazu w umys�ach milionów, wcze�niej zarezerwowane dla gwiazd kultury 
popularnej, coraz cz��ciej przydaj� si� politykom, którzy ch�tnie korzystaj� 
z arsena�u �rodków popkultury.  

Rosn�ca racjonalizacja, zdaniem Blumlera i Kavanagha, dotyczy dzia�a� 
wi�kszo�ci organizacji. To sprzyja dyskusjom opartym na danych gromadzo-
nym na forach, gdzie odbywaj� si� debaty programowe. Autorzy zaliczaj� do 

                                                      
3 W Polsce po wyborach prezydenckich 2010 roku dosz�o do powo�ania dwóch stowa-

rzysze�, których pomys�odawcami byli politycy kontestuj�cy swoj� dotychczasow� parti� (Ja-
nusz Palikot) b�d
 z partii relegowani (Joanna Kluzik-Rostkowska). Otwarcie przyznawali, �e 
zak�adanie stowarzyszenia mia�o umo�liwi� obej�cie prawa o partiach politycznych, a szczegól-
nie sposobach ich finansowania. Politycy ci cieszyli si� du�ym zainteresowaniem mediów jako 
osoby wcze�niej znane i rozpoznawalne, co wi�cej – wyst�puj�ce przeciw swoim partyjnym 
kolegom, których dzia�ania wcze�niej skwapliwie i gorliwie broni�y. Na bazie osobistej popu-
larno�ci nadal próbuje si� tworzy� nowe inicjatywy (politycy nazywaj� je projektami), czego 
przyk�adem Solidarna Polska Zbigniewa Ziobry, ugrupowanie powsta�e w 2012 roku po prze-
granych przez PiS wyborach parlamentarnych. 
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nich m.in. konferencje, pras� opinii czy dziennikarstwo analityczne. Twierdz� 
równie�, �e podejmuj�cy dzia�ania polityczne zach�cani s� do podejmowania 
bada� zorientowanych pragmatycznie, co z kolei podnosi znaczenie eksper-
tów, którzy potrafi� je przeprowadza� i interpretowa�. Wzmacnia si� jednak 
instrumentaln� racjonalizacj� perswazji, która „opiera si� na technikach, war-
to�ciach i personelu (a) reklamy, (b) bada� rynkowych, i (c) public relations”4. 
Mediatyzacja oznacza, �e media staj� si� centralne w procesie spo�ecznym, 
a funkcje zwi�zane z komunikacj� coraz istotniejsze dla wi�kszo�ci instytucji 
spo�ecznych, w tym politycznych.  

W podobnym tonie utrzymana jest analiza zmian, które zasz�y w spo�e-
cze�stwie ponowoczesnym i zdestabilizowa�y tradycyjne systemy komunika-
cji politycznej demokracji zachodnich, dokonana przez Blumlera i Michaela 
Gurevitcha. Wskazali oni na kilka obecnie powszechnie zauwa�anych tren-
dów. Pierwszy z nich to rosn�ce zró�nicowanie socjokulturowe i jego wp�yw 
na odbiorców i aktorów komunikowania politycznego. Drugim jest masowy 
wzrost liczby mediów oraz zmiany w formatach, wynikaj�ce z zacierania si� 
ró�nic mi�dzy gatunkami, hybrydyzacji gatunków, zaniku rozró�nienia pomi�-
dzy dziennikarstwem i nie-dziennikarstwem. Trzecim trendem jest rosn�ca 
liczba politycznych or�downików i „mediatorów” oraz rosn�ca profesjonaliza-
cja komunikowania politycznego, z ekspertami, konsultantami i podobnymi 
specjalistami, których rola bywa znaczniejsza ni� dziennikarzy. Zmienia si� 
równie�, jak to okre�lili, geografia komunikowania politycznego, co jest wyni-
kiem os�abienia tradycyjnych narodowych granic, internacjonalizacji organi-
zacji i przep�ywu komunikowania masowego. Obfito�� mediów, aktorów poli-
tycznych i rozmaitych po�redników bior�cych udzia� w komunikacji politycz-
nej (eksperci, spin doktorzy i inni) rodzi chaos. Sami za� obywatele wykazuj� 
rosn�cy cynizm i brak zaanga�owania5.   

Powy�sze trendy mieszcz� si� w „trzecim wieku” komunikowania polity-
cznego, jak okre�lili ostatni� faz� rozwoju tego procesu Blumler i Kavanagh6, 
a wi�c w okresie dynamicznego rozwoju marketingu politycznego. W�ród cech 
charakterystycznych dla poszczególnych okresów rozwoju komunikacji polity-
cznej na uwag� w trzeciej erze zas�uguje szczególnie znaczenie mediów, rosn�-

                                                      
4 B l u m l e r, K a v a n a g h, dz. cyt., s. 211. 
5 J.G. B l u m l e r, M. G u r e v i t c h, Rethinking the Study of Political Communication, 

w: Mass media and society, eds. J. Curran, M. Gurevitch, London: Arnold  2000, s. 155-172. 
6 Dz. cyt., s. 213. 
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ce sukcesywnie od lat 40. XX w., w Polsce za� od 1989 roku7. To g�ównie 
logika zmieniaj�cych si� mediów wp�ywa na zachowania polityków oraz na 
potrzeby i oczekiwania odbiorców.  

 
 

PERSONALIZACJA 
 
Jednym ze skutków mediatyzacji polityki, rozumianej jako przej�cie przez 

polityków logiki mediów, jest personalizacja polityki. Oznacza ona, najpro�-
ciej rzecz ujmuj�c, postrzeganie polityki przez pryzmat osób, nie procesów 
oraz istotniejsz� rol� jednostki ni� instytucji. Mo�e by� traktowana jako 
element szerszego procesu indywidualizacji �ycia spo�ecznego, w którym 
ludzie postrzegaj� siebie bardziej jako jednostki ni� cz�onkowie kolektywu8. 
W artykule podsumowuj�cym dotychczasowe badania nad personalizacj� poli-
tyki Lauri Karvonen stwierdza, �e j�drem hipotezy o personalizacji jest 
pogl�d, �e pojedynczy aktorzy polityczni stali si� wa�niejsi kosztem partii 
i cia� kolektywnych9. W kategoriach konkretnych personalizacja polityki po-
ci�ga za sob� pewne zmiany. Po pierwsze – instytucje mog� eksponowa� 
indywidualnych polityków bardziej, ni� dzia�o si� to w przesz�o�ci, za� zmia-
ny, np. w systemie wyborczym, zasadach nominowania, pozycji i w�adzy 
pojedynczych aktorów i dzia�aczy mog� da� indywidualnym politykom wi�k-
sz� swobod� dzia�ania i wyra
niejszy wizerunek. Po drugie – sposób, w jaki 
polityka prezentowana jest wyborcom, mo�e bardziej podkre�la� rol� indywi-
dualnych polityków; kampanie wyborcze i polityczna promocja mog� bardziej 
koncentrowa� si� na indywidualnych kandydatach i liderach zamiast na par-
tiach, ich platformach i zbiorowych interesach, których reprezentantami si� 
g�osz�. Uwaga mediów mo�e podobnie przesuwa� si� w kierunku indywidu-
alnych polityków i liderów, ich cech i kwalifikacji. Kolejn� zmian� mo�e by� 
coraz cz�stsze postrzeganie przez ludzi polityki jako rywalizacji pomi�dzy 

                                                      
7 Koncepcja trzeciego wieku dotyczy rozwoju komunikowania politycznego w systemach 

demokracji liberalnej. St�d o rozwoju komunikowania politycznego w rozumieniu modelu 
demokratycznego w Polsce mo�na mówi� dopiero od czasu rozpocz�cia transformacji ustrojowej, 
tzn. od 1989 roku. Wprowadzenie pluralizmu partyjnego, wolnych wyborów i niezale�no�ci 
mediów, co dzia�o si� sukcesywnie, pozwoli�o na ukszta�towanie si� w Polsce podobnych relacji 
mi�dzy wszystkimi uczestnikami komunikacji politycznej, jak w demokracjach zachodnich. 

8 Pisze o tym m.in. Zygmunt Bauman (Zindywidualizowanym spo�ecze�stwie, Gda�sk: 
GWP 2008). 

9 The Personalization of Politics. What does research tell us so far, and what further 
research is in order? Paper prepared for the 4th ECPR Conference, Pisa 6-8 September 2007. 
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indywidualnymi politykami i liderami, a nie zorganizowanymi interesami 
zbiorowymi. Ponadto ludzie coraz cz��ciej mog� opiera� swoje polityczne 
wybory, opieraj�c si� na preferencjach powsta�ych na bazie ocen indywidual-
nych polityków. Co wi�cej – te decyzje mog� wp�ywa� na wyniki wyborów na 
poziomie kolektywnym. Wreszcie, relacje w�adzy w polityce i spo�ecze�stwie 
mog� rozstrzyga� si� na podstawie indywidualnych cech polityków10. 

Opisane powy�ej kontinuum zmian, które wywo�a� mo�e personalizacja 
polityki, nie wyja�nia jednak, w jaki sposób definiowana jest ona sama. Za 
Ros� van Santen i Liesbet van Zoonen wskaza� mo�na siedem typów perso-
nalizacji11: 

– personalizacja instytucjonalna: zmiany instytucjonalne, które za priorytet 
uznaj� promowanie indywidualnych polityków 

– skupienie si� na politykach: osobowo�ci zyskuj� uwag� mediów kosztem 
partii 

– przywódcy partyjni jako uosobienie partii: lider jako g�ówna osobowo�� 
partii w ocenie polityków i partii 

– indywidualne polityczne kompetencje: indywidualne kompetencje zawo-
dowe coraz cz��ciej szczegó�owo oceniane przez media 

– osobiste narracje: osobiste zaplecze i emocje pojedynczych polityków 
pokazywane przez media 

– prywatyzacja: prywatne �ycie polityków wysuwa si� w mediach na 
pierwszy plan 

– personalizacja zachowa�: tendencja do pomniejszania dzia�alno�ci partii 
na korzy�� indywidualnych zachowa� politycznych.  

Z typologii tej wynika, �e kategoria personalizacji pojmowana jest 
ró�nie, szeroko i obejmuje dzia�ania partii, samych polityków i mediów12. 
Uwzgl�dniaj�c potrzeby mediów, partie polityczne mog� celowo propagowa� 
swoich polityków, którzy najcz��ciej s� liderami b�d
 maj� reprezentowa� 
parti� w �wiadomo�ci wyborców. Pos�uguj�c si� terminologi� marketingu 
politycznego, mo�na takie zachowania traktowa� jak realizacj� strategii pro-

                                                      
10 Tam�e, s. 3-4. 
11 Popularization and personalization in Political Communication. A Conceptual Analysis, 

Conference Papers, ICA, 2009 Annual Meeting, s. 7. 
12 Zob. np. I. M c A l l i s t e r  I a n, 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. D r i e s s e n s, K. R a e y m a e c k e r s, H. V e r s t r a e t e n, S. V a n d e n -
b u s s c h e, Personalization according to Politicians: A practice theoretical analysis of media-
tization, “Communications” 30(2010), s. 309-326. 
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duktu13. Strategi� sprzeda�y nazwa� mo�na dzia�ania podejmowane przez 
samych polityków, które zmierzaj� do zwi�kszenia swojej medialnej obec-
no�ci i zostania „bliskim” nieznajomym dla wyborców14. 

W czasach przed pojawieniem si� mediów masowych widoczno�� wio-
d�cych aktorów politycznych by�a ograniczona do wspólnoty lokalnej, w któ-
rej mieszkali, i do uczestników bezpo�rednich spotka�, np. zjazdów partyj-
nych. Upowszechnienie fotografii prasowej pod koniec XIX wieku spowodo-
wa�o zerwanie zwi�zku pomi�dzy widoczno�ci� a fizyczn� obecno�ci� polity-
ka, dosz�o bowiem do „rozpowszechnienia twarzy”15. Telewizja natomiast „jest 
najwa�niejsz� si�� w �amaniu barier pomi�dzy dobrze znanymi i nieznanymi, 
które istnia�y wcze�niej [dzieje si� tak z powodu] sposobu, w jaki wprowadza 
s�awnych ludzi do naszych salonów w fizycznie akceptowalnym rozmiarze. 
Widzimy ich nie z dalekiej odleg�o�ci jak ze sceny, jak to by�o czasach 
przedelektronicznych”16. Relacje mi�dzy politykami i publiczno�ci� staj� si� 
w pewnym sensie intymne, ale nie wzajemne. Obywatele nie tylko rozpoznaj� 
wizerunki polityków, których nigdy nie spotkali osobi�cie, ale równie� wiele 
wiedz� o ich �yciu prywatnym, dzi�ki ujawnianiu tych informacji przez media. 
W przesz�o�ci informacje o politykach dotyczy�y zasadniczo ich dzia�alno�ci 
publicznej. Zmian� tego stanu rzeczy zawdzi�czamy z jednej strony rozwojo-
wi �rodków komunikowania, z drugiej – �wiadomym dzia�aniom samych poli-
tyków. Za prekursora skracania dystansu mi�dzy politykami i dziennikarzami, 
a w konsekwencji publiczno�ci�, uchodzi John F. Kennedy, który nie mia� nic 
przeciwko publikowaniu zdj�� swojej rodziny w prasie popularnej. Warto 
jednak pami�ta�, �e inny by� wtedy pejza� medialny i inne regu�y wzajemnych 
relacji, st�d informacje o �yciu rodzinnym prezydenta by�y korzystne dla jego 
wizerunku. Sta� si� te� prezydent pierwszym politycznym celebryt�, politycz-
n� znakomito�ci� (polibrity), która jednak poza osobist� popularno�ci� by�a 
uosobieniem zmiany klimatu spo�ecznego. Na jego przyk�adzie, tak�e z po-
wodu tragicznej �mierci, mo�na wskaza� interesuj�c� paralel� mi�dzy funk-
cjami, które we wspó�czesnym �wiecie pe�ni� celebryci, a które niegdy� pe�ni-
�a religia17. 

                                                      
13 B.I. N e w m a n, The Marketing of the President. Political Marketing as Campaign 

Strategy, London: SAGE 1994, s. 12. 
14 J. S t a n y e r, Modern Political Communication. Mediated Politics In Uncertain Times, 

Cambridge: Polity Press 2007, s .72. 
15 G. T u r n e r, Understanding Celebrity, London: SAGE 2004, s. 10. 
16 S t a n y e r, dz. cyt., s. 73. 
17 T u r n e r, dz. cyt., s. 11. 
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Personalizacja polityki do�� logicznie prowadzi do wzrostu roli wizerunku 
i prywatyzacji polityki, oznaczaj�cej wzrost zainteresowania prywatn� person� 
polityków. Budowanie wizerunku mo�e oznacza� tworzenie wizerunku jako 
proces tworzenia strategii wizerunkowej i jej implementacji, zmierzaj�cej do 
konstruowania w umy�le odbiorcy po��danego obrazu. Mo�e jednak oznacza� 
tak�e kszta�towanie si� w umy�le odbiorcy wyobra�enia o polityku jako efekt 
prezentowania aktorów politycznych przez media, czyli proces przez polityków 
nie kontrolowany, a przez media niezamierzony. W perspektywie politologicz-
nej dominuje podej�cie pierwsze, za� perspektywa medioznawcza skupia si� na 
drugim aspekcie, definiowanym w kategoriach szeroko rozumianego wp�ywu  
mediów na odbiorców. Powi�zana jest ona z rozumieniem wizerunku jako dy-
namicznego procesu obejmuj�cego budowanie pewnej umys�owej struktury, 
która  nie jest sum� spostrze�e�, a uporz�dkowanym systemem sk�adaj�cym si� 
z wiedzy, przekona� i wniosków. Tu za� istotne s� dwie kwestie: tre�ci wize-
runków i procesy ich tworzenia18. 

Tre�� wizerunku jest budowana na podstawie cech traktowanych jako ele-
menty zasadnicze, przyporz�dkowane czterem ogólnym kategoriom; s� to: sta-
nowisko w okre�lonych sprawach, identyfikacja partyjna, przekonania odno-
sz�ce si� do grupy, atrybuty osobiste. Pierwsze trzy stanowi� kontekst ostatniej: 
cechy (poza atrybutami fizycznymi) nie s� widzialne, wynikaj� z wniosko-
wania, tzn. trzech operacji: kategoryzacji obserwowanego zachowania, 
wnioskowania o cechach, dostosowanie do ogranicze� sytuacyjnych.  Pierwsze 
dwie operacje s� do�� automatyczne, trzecia wymaga wysi�ku, bo uwarun-
kowania wynikaj�ce z sytuacji mog� zaburzy� wnioskowanie19.  

                                                      
18 K.M. M c G r a w, Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowanie, w: Psychologia poli-

tyczna, red. D.O. Sears, L. Huddy, R. Jervis, Kraków: Wyd. UJ 2008, s. 363. 
19 Dobrym przyk�adem zaburze� wnioskowania wynikaj�cych z sytuacji jest przypadek 

Lecha Kaczy�skiego. Je�li przyjmiemy, �e wizerunek nie jest rezultatem �wiadomej strategii, 
ale mediatyzacji, to obraz Kaczy�skiego przed katastrof� smole�sk� by� kszta�towany w me-
diach mu niesprzyjaj�cych poprzez kategoryzowanie jego zachowa� jako wpadki, co prowadzi-
�o do wnioskowania (nieudolny, niekompetentny, za�ciankowy, anachroniczny). Katastrofa zmie-
ni�a sytuacj� diametralnie, co spowodowa�o u wielu odbiorców trudno�ci z wnioskowaniem; 
zmieni� si� dodatkowo sposób kategoryzowania. Je�li przyjmiemy, �e wizerunek jest efektem 
�wiadomych dzia�a�, to przyj�ta podczas kampanii prezydenckiej 2010 roku strategia 
wizerunkowa Jaros�awa Kaczy�skiego równie� spowodowa�a problemy z wnioskowaniem 
i prowadzi�a do formu�owania ró�nych wniosków w zale�no�ci od tego, czy sytuacj� postrzegan� 
jako warunkuj�c� zachowania kandydata by�y wybory czy strata brata. Wi�cej: D. P i o n t e k, 
Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Pozna�: 
Wyd. WNPiD 2011, s. 128-129. 
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Wed�ug Donalda Kindera ludzie organizuj� my�lenie o osobistych cechach 
prezydenta (mo�na to odnie�� ogólnie do polityka) w czterech kluczowych 
wymiarach: kompetencji, przywództwa, prawo�ci, empatii20. Wa�nym mecha-
nizmem wnioskowania o cechach jest stereotypizacja, i tu psychologowie 
polityczni skupiaj� si� na czterech kategoriach: wygl�dzie, p�ci kulturowej, 
rasie i identyfikacji partyjnej21. W polskiej polityce rasa nie jest jeszcze 
w �adnej mierze problemem, poniewa� stanowimy spo�ecze�stwo etnicznie 
jednorodne. Mo�na za�o�y�, �e nie b�dzie tak�e w przysz�o�ci, bo s�abn� po-
gl�dy silnie rasistowskie, co wynika m.in. z kontaktów z innymi (podró�e), 
czy precedensu obecno�ci w polskim Sejmie dwóch polityków o afryka�skich 
korzeniach. Identyfikacja partyjna te� ma ograniczone znaczenie z powodu 
niestabilno�ci systemu partyjnego (roz�amy, pojawianie si� nowych inicjatyw, 
partii itp.) By� mo�e to t�umaczy skupianie si� zarówno wszystkich niemal 
praktyków i doradców kampanijnych, jak i sporej cz��ci ekspertów na wygl�-
dzie, bo manifestuje si� on fizycznie i jest �atwy do komentowania. P�e� kultu-
rowa jest bardzo wa�na, bo stereotypizuje postrzeganie kobiet i m��czyzn 
w polityce: kobiety kandydatki postrzegane s� przez cechy stereotypowo ko-
biece, a m��czy
ni – m�skie. W przeciwie�stwie do wielu autorek Kathleen 
McGraw nie ocenia tego jako przeszkod�: w wymiarach kompetencji kobieta 
jest oceniana gorzej (cho� zale�y to od obszaru), ale w wymiarach prawo�ci 
i empatii ju� nie. Przy ocenie kompetencji kobieta ma szans� na dobr� ocen�, 
gdy zajmuje si� w polityce tym, co bliskie sferze prywatnej. Problem jednak 
dotyczy tego, �e polityka potocznie postrzegana jest jako obszar decyzji 
i dzia�a� strategicznych, oderwanych od codzienno�ci i niemaj�cych na ni� 
wp�ywu, a to ju� nie jest dla kobiet korzystne. 

Ka�dy z czynnych i znanych polityków ma cechy swoiste, wyra
nie odró�-
niaj�ce ich od pozosta�ych, o czym �wiadcz� cho�by oceny ekspertów. S� 
tak�e postrzegani przez pryzmat konkretnych stanowisk w konkretnych spra-
wach, które s� wa�ne dla jednostki w wymiarze indywidualnym. Wreszcie  
– sami politycy cz��ciowo kontroluj� to, jak s� postrzegani, przyjmuj� bowiem 
okre�lone strategie komunikacyjne w celu uwydatnienia lub ukrycia ró�nych 
cech osobowo�ci, wykorzystuj�c m.in. mechanizmy i do�wiadczenia ze �wiata 
kultury popularnej. Niepo�ledni� rol� w tym procesie odgrywaj� media, które 
tradycyjnie postrzegane by�y jako rozrywkowe, niezajmuj�ce si� polityk�. 

                                                      
20 Presidential Character Revisited, w: Political Cognition eds. R.R. Lau, D.O. Sears, 

Hillsdale: Lawrence Erlbaum, Inc. 1986, s. 238. 
21 M c G r a w, dz. cyt., s. 370. 
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Strategie sterowania wizerunkiem s� realizowane szczególnie podczas 
kampanii wyborczych, w reklamie politycznej i próbach kontroli nad mediami. 
Podstawowymi zachowaniami strategicznymi, wp�ywaj�cymi na konstruo-
wane przez obywateli wizerunki s�: styl domowy, zajmowanie stanowisk 
(wieloznaczno�� i przypochlebianie si�), polityczne wyja�nienia22. Celem auto-
prezentacji jest zyskanie zaufania, czyli „gotowo�ci obywateli do przyznania 
swojemu reprezentantowi roli powiernika lub pozwolenia mu na kierowanie 
si� swoim os�dem w podejmowaniu decyzji”23. Wskaza� mo�na na trzy style 
autoprezentacji: wyra�anie kwalifikacji (kompetencji i uczciwo�ci), poczucie 
identyfikacji z wyborcami, empatia. Do kwestii tych wrócimy pó
niej. 

 
 

WYBORY 2011 R. 
 
Zmiana spo�eczna, która opisana zosta�a w pierwszej cz��ci artyku�u, mia�a 

wp�yw równie� na sposób funkcjonowania instytucji publicznych, w tym 
politycznych. Od dawna ro�nie wizerunkowa rola liderów, ale te� coraz wi�k-
sze znaczenie ma ich si�a konsolidacji cz�onków partii i elektoratu. Proces ten, 
który jest jednym z wymienionych typów personalizacji polityki, w Polsce na 
dobre rozpocz�� si� od 2001 roku. Nie oznacza to, �e wcze�niej w polityce 
rola lidera czy przywódcy nie by�a istotna. Jednak zarz�dzanie partiami mia�o 
bardziej kolegialny charakter, a pozycja pojedynczego cz�owieka nie by�a tak 
silnie eksponowana przez media, które tabloidyzuj�c si�, koncentruj� swoj� 
uwag� na liderach jako osobach, a nie przywódcach ideowych i progra-
mowych.  

Wspó�czesne polskie partie postrzegane s� jako struktury �ci�le scentra-
lizowane, na czele których stoi pojedynczy lider, maj�cy omnipotencj� decy-
zyjn� i dbaj�cy o swoj� pozycj� wewn�trz partii, tzn. skoncentrowany jest na 
eliminowaniu wewn�trznej opozycji. Jest to posta� powszechnie rozpoznawal-
na dzi�ki obecno�ci w mediach, która jest z kolei pochodn� pewnych cech 
i w�a�ciwo�ci osobowo�ciowych, nie za� efektem tre�ci programowych, firmo-
wanych przez lidera. Geneza najwa�niejszych partii na polskiej scenie poli-
tycznej jest zwi�zana �ci�le z osobami, które je budowa�y, i stanowi przejaw 
personalizacji niezale�nie od tego, jak j� b�dziemy pojmowa�. Partie te uto�-
samiane s� z ich liderami tak, �e niemo�liwa wydaje si� zmiana przywództwa 
bez rozpadu partii lub jej marginalizacji, nawet gdy interes ca�ej organizacji 
                                                      

22 Dz. cyt., s. 375-378. 
23 Tam�e, s. 375. 
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wymiany takiej by potrzebowa�. Mo�liwo�ci zmiany cz�sto jednak nie ma 
w�a�nie z powodu tej personifikacji. Warto przypomnie� tu przypadek Ligi 
Polskich Rodzin czy Samoobrony, które – cho� inaczej zachowali si� ich 
przywódcy po pora�ce wyborczej w 2007 roku – przesta�y si� liczy�, gdy ich 
liderzy znikn�li z mediów.  

Wybory 2011 roku by�y swoistym przed�u�eniem wyborów prezydenckich 
z 2010 roku. Stosunkowo krótki czas, jaki je dzieli� oraz podobny uk�ad si� 
(i animozji) na scenie politycznej, zdecydowa�, �e o w�adz� konkurowa�y ze 
sob� te same podmioty. Nowo�ci�, która mog�a urozmaici� rywalizacj�, by�o 
zg�oszenie si� do wyborów dwóch partii, których racj� bytu stanowili liderzy, 
nie programy. Chodzi, oczywi�cie, o Ruch Janusza Palikota (RP) i parti� 
Polska Jest Najwa�niejsza (PJN). Te dwie inicjatywy, podobnie jak pó
niejsza 
Zbigniewa Ziobry i Jacka Kurskiego, s� jaskrawymi przyk�adami personali-
zacji polityki na wszystkich jej poziomach: poczynaj�c od zaistnienia, poprzez 
przyci�ganie uwagi mediów, po poszukiwanie poparcia wyborczego.   

W wyborach, jak wskazywa�y sonda�e, najbardziej liczy�y si� partie maj�ce 
swoje parlamentarne reprezentacje. W �rodku kampanii wyborczej deklaracje 
wyborców kszta�towa�y si� nast�puj�co: PO – 37%, PiS – 20%, SLD – 7%, 
PSL – 6%24. Nie pokrywa�y si� one z poparciem dla liderów, deklarowanym 
przez wyborców cztery miesi�ce wcze�niej25. Liderzy PO i PiS cieszyli si� 
poparciem mniejszej liczby odpowiadaj�cych ni� ich partie, co mog�oby pod-
wa�y� trafno�� za�o�enia o uto�samianiu partii z liderem. Wysokie poparcie 
dla Grzegorza Napieralskiego mia�o si� nijak do notowa� jego partii. Niskie 
poparcie Janusza Palikota by�o zbie�ne z poparciem dla partii (oko�o 2%), za� 
poparcie dla Joanny Kluzik-Rostkowskiej w �aden sposób nie przek�ada�o si� 
na szanse jej partii (notowania dla partii na poziomie 1%). Jeszcze ciekawiej 
wygl�da zestawienie tych danych z ostatecznymi wynikami wyborów. Je�li 
chodzi o PO i PiS, partie te uzyska�y znacznie wy�sze poparcie ni� ich liderzy, 
podobnie jak Ruch Palikota i PSL. SLD mia� wynik wyra
nie gorszy ni� jego 

                                                      
24 CBOS, Komunikat z bada� BS/104/2011, Preferencje partyjne we wrze�niu, http://www. 

cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_104_11.PDF (dost�p 28.02.2012). 
25 W kwietniu 2011 CBOS zada� respondentom nast�puj�ce pytanie: Wyobra
my sobie, �e 

w najbli�szych wyborach do Sejmu w Pana(i) okr�gu wyborczym kandyduj� sami liderzy partii 
politycznych. Na kogo by Pan(i) g�osowa�(a)? Odpowiedzi wygl�da�y nast�puj�co: Donald Tusk  
– 23%, Grzegorz Napieralski – 23%, Jaros�aw Kaczy�ski – 15%, Waldemar Pawlak – 5%, Joanna 
Kluzik-Rostkowska – 5%, Janusz Palikot – 3%. Zob. CBOS, Komunikat z bada� BS/40/2011, Lide-
rzy partyjni a poparcie dla partii politycznych, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_040 
_11.PDF  (dost�p 28.02.2012). 
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lider, za� PJN nie przekroczy�a progu wyborczego, cho� poparcie dla lidera 
pozwala�o mie� nadziej�. Nasuwa si� tu jednak kilka wyja�nie�. 

Z cytowanego raportu CBOS wynika, �e nazwiskom liderów nie towarzy-
szy�a afiliacja partyjna. Nie wydaje si�, �e wiedza wszystkich pytanych po-
zwala�a im na poprawne kojarzenie tych dwóch faktów. Znajomo�� konkret-
nego polityka nie musi i�� w parze z wiedz� na temat jego przynale�no�ci 
partyjnej. Cz�stotliwo�� pojawiania si� polityka w mediach oraz jego wyrazi-
sto�� rzutuj� na oceny wyborców dotycz�ce osobowo�ci, nie zarz�dzania 
parti�, zatem sympatii dla lidera nie mo�na automatycznie przek�ada� na po-
parcie dla partii, nawet je�li to lider jest jej twarz�. W wyborach parlamen-
tarnych licz� si� tak�e liderzy regionalni i lokalni, st�d tak istotna rola na-
zwisk otwieraj�cych listy i ich wyborcza aktywno��. Badania dotycz�ce sze-
fów partii przeprowadzono w kwietniu, przed kampani� wyborcz�, w której 
wszystkie komitety postawi�y na strategie komunikacyjne, w których ekspono-
wani byli g�ównie liderzy. A warto pami�ta�, �e spoty i reklamy wyborcze 
by�y, wed�ug ich deklaracji, dla 31% wyborców g�ównym 
ród�em wiedzy 
o wyborach26.   

W analizach dziennikarzy i komentatorów to liderzy jednak byli odpowie-
dzialni za wynik wyborczy swoich ugrupowa�. Zbli�aj�ce si� sonda�owe 
wyniki dwóch g�ównych podmiotów spowodowa�y, �e ich szefowie w��czyli 
si� w kampani� intensywniej, ni� pierwotnie zak�adali, i w typowy dla siebie 
sposób. Ceniony za komunikacyjne zdolno�ci D. Tusk ruszy� w Polsk� autobu-
sem, konfrontuj�c si� z wyborcami zg�aszaj�cymi pretensje do rz�dz�cej partii 
za stagnacj�, pogarszaj�ce si� – subiektywnie – warunki �ycia oraz za kon-
kretne decyzje (np. sprawa walki z tzw. kibolami). Nie unikaj�cy kontaktów 
z oponentami premier wykaza� si� ponownie umiej�tno�ci� rozmowy i odwag� 
cenion� przez wyborców i relacjonuj�cych kampani� dziennikarzy. Nie przy-
j�� strategii przypochlebiania si� ani wieloznaczno�ci, cho� nie oznacza to, �e 
w ka�dej sprawie zajmowa� jasne stanowisko. ��czy� trzy podstawowe style 
autoprezentacji: kompetentnego premiera (Polska w budowie, zielona wyspa), 
identyfikacji z wyborcami (wyra�ana �wiadomo�� trudu ponoszonego przez 
zwyk�ych Polaków i podkre�lanie ich zas�ug w rozwoju kraju) oraz empatii.  

J. Kaczy�ski przyj�� strategi� podobn� do tej, która zapewni�a mu bardzo 
dobry wynik w wyborach prezydenckich. Sta� si� bardziej stonowany, unika� 
radykalnych wypowiedzi na temat katastrofy smole�skiej, zmieni� swoje 
otoczenie, w miejsce wyrazistych i kontrowersyjnych dzia�aczy wprowadzaj�c 

                                                      
26 Opinie i diagnozy nr 21, Wybory 2011 w badaniach CBOS, Warszawa 2011, s. 28.  
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m�ode, atrakcyjne kobiety. Pope�ni� jednak kilka b��dów, które stawia�y pod 
znakiem zapytania szczero�� prezentowanego wizerunku. Nie chodzi tu 
jedynie o wpadki wizerunkowe, jak cho�by pami�tna i z�o�liwie przypomina-
na przez konkurentów wyprawa na zakupy27, ale o wypowiedzi dotycz�ce 
bada�, z których wynika� mia�o, �e poparcie dla PiS zrównuje si� z poparciem 
dla PO, a tak�e, a mo�e przede wszystkim, o wypowiedzi na temat kanclerz 
Niemiec Angeli Merkel, które przez wi�kszo�� dziennikarzy i komentatorów 
odebrane zosta�y jako insynuacja, �e jej wybór na kanclerza móg� by� efektem 
dzia�a� s�u�b specjalnych28. Obydwie historie mog�y zmobilizowa� t� cz��� 
elektoratu, która, rozczarowana rz�dami PO, nie chcia�a i�� na wybory z po-
wodu braku reprezentanta swoich aspiracji, lecz ponownie poczu�a si� wezwa-
na do zag�osowania przeciw PiS29.   

Wydaje si�, �e celem kampanii PiS, której sprzyja� styl autoprezentacji 
prezesa Kaczy�skiego (identyfikacja i empatia), by�a przede wszystkim mobi-
lizacja twardego elektoratu, podczas gdy PO nie tylko chcia�a zmobilizowa� 
swoich wyborców (jej elektorat twardy jest mniejszy i mniej zdyscypli-
nowany), ale tak�e wyborców negatywnych swojego g�ównego konkurenta.  
                                                      

27 22 marca 2011 r., a wi�c jeszcze przed oficjalnym rozpocz�ciem kampanii wyborczej, 
J. Kaczy�ski w asy�cie swoich wspó�pracowników i mediów uda� si� na zakupy w sklepie 
osiedlowym. Organizacja i przebieg tego wydarzenia wskazywa�y na niezwyczajno�� sytuacji, 
w której znalaz� si� prezes PiS (przyjazd s�u�bowym samochodem z kierowc�, zagubienie 
w wyborze produktów, gorliwa pomoc wiceprezes Beaty Szyd�o, p�acenie 200-z�otowym bank-
notem, niefortunna wypowied
 o jednej z popularniejszych sieci dyskontowych), co mia�o 
skutek przeciwny do zamierzonego. Intencj� by�o pokazanie z�ej polityki gospodarczej rz�du, 
skutkuj�cej podwy�kami cen oraz przedstawienie PiS jako partii zainteresowanej gospodark�, 
a nie tylko tematem katastrofy smole�skiej. Tymczasem wi�kszo�� mediów, a tak�e komenta-
torów i wyborców (zob. komentarze internautów) skupi�a si� na wizerunkowych elementach 
wydarzenia i oceni�a intencje jako typowo wyborcze. Przebieg wizyty zob. http://www.youtube. 
com/watch?v=pM5jcKK94Do (dost�p 19.07.2011). 

28 Nie by�a to pojedyncza wypowied
 prezesa PiS. Pojawi�a si� w wyborczej publikacji 
ksi��kowej, na do��czonym do niej filmie, w wywiadzie z Tomaszem Lisem. Zob. J. K a -
c z y � s k i, Polska naszych marze�, Lublin: Akapit 2011, s. 38-41; Lider, film dokumentalny, 
2011; wywiad Tomasza Lisa z Jaros�awem Kaczy�skim, TVP2, 3.10.2011, http://www.tvp.pl/ 
publicystyka/polityka/tomasz-lis-na-zywo/wideo/03102011/5286585 (dost�p 10.03.2012). Wy-
powiedzi te wzbudzi�y zainteresowanie nie tylko w Polsce; mówi�y o niej tak�e media 
niemieckie, przypominaj�c, �e kwestie niemieckie nie po raz pierwszy s� elementem kampanii 
wyborczej polityków z PiS. Zob. http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kaczynski-o-merkel-w-
mediach-niemieckich-beda-pozwy-pis-u, dost�p 18.10.2011. 

29 „Poza kwestiami programowymi, które respondenci najcz��ciej wymieniali, gdy pyta-
li�my ich o motywacje wyborcze, najwi�ksze znaczenie mia�o dla nich tzw. g�osowanie nega-
tywne. A� 22% tych, którzy zamierzali g�osowa�, przyznawa�o, �e popiera t� lub inn� parti�, 
poniewa� obawia si� zwyci�stwa jej konkurenta. W ten sposób motywowa� swoje poparcie dla 
PO prawie co czwarty sympatyk tej partii (24%)” – cyt. za: Opinie i diagnozy…, s. 53-54. 
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Przyk�adem zupe�nie innego wymiaru personalizacji kampanii wyborczej 
by�y kampanie RP i PJN. Obydwie partie zak�adane by�y przez polityków 
znanych, obecnych w mediach, odgrywaj�cych w swoich poprzednich ugrupo-
waniach istotne role i nie maj�cych w�asnego zaplecza politycznego. Inicja-
torzy opierali si� na przekonaniu, �e osobista rozpoznawalno�� i medialna po-
pularno�� stanowi dobry punkt wyj�cia do budowania nowych ugrupowa� 
i przekroczenia barier wej�cia na polsk� scen� polityczn�, która wydawa�a si� 
by� „zabetonowana”. Obok tych podobie�stw istnia�y jednak istotne ró�nice, 
które, w moim przekonaniu, zdecydowa�y o innych losach tych partii. 

Pierwsz� ró�nic� by�a przyczyna, dla której te podmioty zaistnia�y. Postpo-
nowany za swoje ekscentryczne pomys�y wizerunkowe, dystansuj�cy si� coraz 
bardziej wobec PO Janusz Palikot postanowi� wyst�pi� z partii w trakcie pe�-
nienia mandatu poselskiego w okresie, gdy Platforma mia�a wysokie poparcie 
spo�eczne. PJN za�o�yli politycy, którzy z PiS zostali usuni�ci, cho� deklaro-
wali gotowo�� pozostania w partii. Zawa�y�o to na ma�ej wyrazisto�ci nowej 
inicjatywy, traktowanej troch� jak spokojniejsza i mniej zapalczywa wersja 
partii macierzystej. Politycy PJN, uwa�ani za twórców kampanii wyborczej 
J. Kaczy�skiego w 2010 r., liczyli na zaistnienie dzi�ki temu, �e stali si� znani 
i rozpoznawalni. Odnie�� jednak mo�na wra�enie, �e nadmiernie uwierzyli 
w swoj� popularno��, zapominaj�c, �e obecno�� w mediach informacyjnych 
nie jest wyznacznikiem rzeczywistej popularno�ci. RP mia� jednego lidera, 
osobowo�� wyrazist� i niebanaln�, zdeterminowanego, aby odnie�� sukces. 
Nazwa ugrupowania nie pozostawia�a �adnych w�tpliwo�ci co do przywódz-
twa. Na czele PJN stan��a Joanna Kluzik-Rostkowska, ale partia zarz�dzana 
by�a kolektywnie. �aden z liderów nie by� wystarczaj�co wyrazisty ani zde-
terminowany, �eby sta� si� twarz� firmuj�c� nowe ugrupowanie, a przewodni-
cz�ca mia�a zbyt ma�e do�wiadczenie polityczne. Politycy PJN sprawiali wra-
�enie ludzi nie bardzo wierz�cych we w�asny sukces, i w gruncie rzeczy 
oczekuj�cych na powrót do PiS. Do�� szybko dosz�o do ró�nicy zda� na temat 
stosunku do PiS, ujawni�y si� ró�ne ambicje personalne. Okaza�o si�, �e nie 
wszyscy kojarzeni z t� formacj� politycy dzia�aj� z równym zaanga�owaniem. 
Te fakty sta�y si� przedmiotem doniesie� mediów, co nie sprzyja�o budowaniu 
wizerunku ugrupowania powa�nego i wiarygodnego. Osobisty kapita� sym-
patii, który ka�dy z polityków PJN mia�, nie zsumowa� si� w poparcie daj�ce 
nadziej� na sukces wyborczy. Wydarzeniem, który pogr��y�o nadzieje PJN 
by�o odej�cie z partii jej przewodnicz�cej, która skorzysta�a z zaproszenia na 
listy wyborcze PO. 



 PERSONALIZACJA RYWALIZACJI WYBORCZEJ W KAMPANII PARLAMENTARNEJ 123 

O sukcesie RP zadecydowa�a inna strategia budowy poparcia spo�ecznego, 
spójno�� prowadzonej kampanii, jej widoczno�� i strategia oparta na liderze, 
który poza cechami zapewniaj�cymi zainteresowanie mediów wykaza� si� du�� 
umiej�tno�ci� budowania wizerunku partii. Na gruncie psychologii politycznej 
mówi si� o istnieniu trzech procesów psychologicznych, które maj� decyduj�ce 
znaczenie dla zrozumienia tworzenia i sterowania wizerunkiem. S� to: pozna-
nie, afekt i motywacja30. Poznanie obejmuje procesy umys�owe zaanga�owane 
w rozumienie �wiata politycznego – to, jak ludzie postrzegaj� innych, wyda-
rzenia. Wiedza na temat procesów poznania jest wykorzystywana do definiowa-
nia i projektowania strategii wizerunkowych. S�dz�c po sukcesie wyborczym, 
nale�y podkre�li�, �e Palikot trafnie zdiagnozowa� to, jak rozpoznaj� go 
wyborcy, i konsekwentnie podejmowa� dzia�ania, które w t� wiedz� si� wpisy-
wa�y. Afekt dotyczy wielu ró�nych zjawisk, jak preferencje, oceny, nastroje, 
emocje. Lider RP zdecydowa� si� na poszukiwanie poparcia w�ród tych wybor-
ców, którzy nie byli reprezentowani przez elity polityczne ze wzgl�du na przy-
nale�no�� b�d
 sympati� do grup postrzeganych jako mniejszo�ci (antykleryka-
li�ci, palacze marihuany, transseksuali�ci itp.). Okre�li� swoj� parti� jako 
antyklerykaln�, walcz�c� z nadmiern� obecno�ci� Ko�cio�a w �yciu publicznym, 
liberaln� i nowoczesn�31. Wiarygodno�ci temu programowi dawali kandydaci na 
pos�ów, którzy w istocie reprezentowali �rodowiska mniejszo�ci. Dzia�ania te 
wpisywa�y si� we wcze�niejsze postrzeganie Palikota, by�y zgodne z oczekiwa-
niami, w konsekwencji budowa�y spójny wewn�trznie wizerunek, atrakcyjny 
dla specyficznej grupy wyborców. Motywacja rozumiana jako psychologiczne 
mechanizmy steruj�ce my�leniem i zachowaniem w kierunku pewnego celu po-
budzana jest przez polityków za pomoc� ró�nych kana�ów komunikacji z wy-
borcami. I w tym wypadku trafnie zdefiniowano podstawowe �rodki kampanii: 
Internet i eventy, komunikacja bezpo�rednia. Nieobecno�� Palikota w mediach 
informacyjnych szerokiego zasi�gu mog�a wywrze� wra�enie (szczególnie na 
politykach), �e nie stanowi on konkurencji dla �adnej si�y politycznej. Tym-
czasem by�a to strategia odmienna od tej, któr� przyj�li dzia�acze PJN. Nie by�o 
w�ród nich osobowo�ci, która potrafi�a trafnie oceni� potrzeby i oczekiwania 
wyborców, nieaktywizowane przez inne podmioty polityczne. Fatalne spoty 
reklamowe z politykami PJN w roli aktorów nie mia�y wyra
nego adresata, 
a ma�a aktywno�� w wykorzystaniu mediów interaktywnych uniemo�liwi�a 
trafienie do innego ni� zagospodarowany przez pozosta�e partie elektoratu.  

                                                      
30 M c G r a w, dz. cyt., s. 360. 
31 http://www.ruchpalikota.org.pl/sites/default/files/Program%20Nowoczesnego%20panstw

a.ppr1_.pdf (dost�p 2.10.2011). 
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PODSUMOWANIE 
 
Osobowo�� w polityce odgrywa ogromn� rol�. Ma wp�yw na sposób 

funkcjonowania w sferze instytucjonalnej, warunkuje obecno�� w sferze popu-
larnej, która jest pochodn� zainteresowania mediów. Z uwag poczynionych 
powy�ej wynika, �e mo�e dominowa� nad dzia�aniami instytucji w sposób, 
który prowadzi do ich uto�samiania z konkretn� osob�. Opisana tu 
personalizacja polityki oznacza, �e przywódcy partyjni s� uosobieniem partii: 
lider postrzegany jest jako jej g�ówna osobowo�� w ocenie polityków i partii, 
co czasem jest korzystne, a czasem nie. Nie wspomniano w artykule o perso-
nalizacji rozumianej jako eksponowanie przez media wizerunków polityków 
kosztem ich organizacji. Jest to widoczne i przejawia si� w rosn�cej liczbie 
polityków w materia�ach dziennikarskich, przewadze wypowiedzi polityków 
o innych politykach, nie o problemach; malej�cej liczbie ekspertów w materia-
�ach dziennikarskich; skracaniu przez dziennikarzy dystansu wobec polityków, 
widoczne w stylach narracji i wypowiedzi (ironia, pouczanie, napominanie, itp.) 
w relacjach i komentarzach32.  Pomini�to te� inne rozumienie tego terminu, bo 
ka�de z nich zas�uguje na obszern� analiz�. Zmiany spo�eczne, które tworz� 
nowy kontekst dla uprawiania polityki, wywieraj� wp�yw na wszystkich uczest-
ników komunikowania politycznego, wzmacniaj�c trend do postrzegania jej 
przez pryzmat osób, wobec których mo�na si� jako� okre�li�. Trudno identy-
fikowa� si� z instytucj� lub kontestowa� jej dzia�anie. Trudno komentowa� 
dzia�ania bezosobowej instytucji, skoro zawsze za nimi kryj� si� konkretni 
ludzie. Nale�y jednak pami�ta�, �e postrzeganie polityki wy��cznie jako 
aktywno�ci konkretnych osób o okre�lonej sile sprawczej jest daleko id�cym 
uproszczeniem i grozi abstrahowaniem od warunków, które wynosz� jedne 
osobowo�ci i które mog� je pogr��y�.  
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PERSONALIZATION OF ELECTORAL COMPETITION  
IN THE PARLIAMENTARY CAMPAIGN 

 
S u m m a r y 

 
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: „G�os Wielkopolski” (henceforth as 
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PWG) and „Gazeta Wyborcza - Pozna�” (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. 
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