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Wstep

Temat personalizacji polityki, w tym komunikowania politycznego, w ostat-
nich dekadach wzbudza coraz wicksze zainteresowanie badaczy. Wszystkich
faczy przekonanie, ze tendencja ta, wpleciona w przeobrazenia spoteczne,
instytucjonalne i technologiczne (gléwnie zwiazane z rozwojem mediow),
uzewngtrzniajaca si¢ w rosnacej roli indywidualnych politykow na ptaszczyznie
zachowan wyborczych, w praktyce sprawowania i formalnym wymiarze wtadzy
politycznej na poziomie rezimow albo instytucji politycznych oraz w medialnym
obrazie polityki, odzwierciedla zmian¢ wazna dla wspotczesnych demokracji
parlamentarnych. Roznica zdan dotyczy stopnia, obszaru, a takze konsekwencji
jej wystepowania. Zdaniem lana McALLISTERA (2000: 191) to kluczowa cecha
wspotczesnej polityki demokratycznej, ktorej skutki beda najprawdopodobniej
wyznacza¢ ksztatt demokracji w XXI wieku (zob. takze: MAIR, MULLER, PLas-
SER, 2004: 71). Najczesciej podnosi si¢ negatywne dla demokracji konsekwencje
personalizacji polityki, takie jak:

— nieuzasadniona redukcja zlozonosci procesu politycznego do motywacji
i wyboréw indywidualnych politykéw w odniesieniu do odczytywania poli-
tyki przez obywateli, a na ptaszczyznie czynnikéw zachowan wyborczych:
promocja politycznie nieistotnych cech i faktow zwiazanych z personaliami
politykdw;

— uposledzenie podstawowych funkcji organizacji politycznych na skutek prze-
ptywu wiladzy w kierunku jednostek kosztem grup i instytucji, np. funkcji
spotecznej w przypadku partii politycznych czy tez funkcji zwiazanych
z wewngtrznym procesem decyzyjnym w instytucjach politycznych, przeja-
wiajace si¢ dewaluacja kryteriow selekcji elity politycznej, ostabieniem zna-
czenia kolegialnych sposobéw decydowania, a takze unikaniem debat oraz
praktyk ucierania stanowisk politycznych;

— obnizenie jakosci dyskursu politycznego w sferze publicznej przez margina-
lizowanie rozwazania problemow politycznych na rzecz aspektow personal-
nych, nierzadko trywialnych.
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Personalizacja polityki stoi w takim rozumieniu w sprzeczno$ci z normami
1 warto$ciami liberalnej demokracji, zorientowanymi na pomnazanie i ochrong
dobr publicznych, grozi rozpowszechnieniem praktyk kojarzonych z modelem
demokracji elitarnych, ktore ucielesniaja w niektorych ujeciach z jednej strony
postepujaca ekskluzja obywateli z procesu polityki, takze poprzez zmniejsze-
nie szans na racjonalny dyskurs polityczny i refleksj¢ w procesie wyborczym,
a z drugiej strony nadmierna autonomia decyzyjna jednostek sprawujacych
wiladzg, ich rosnaca odrgbnos$¢ i niezaleznos¢ od grup spotecznych i organizacji
politycznych, pozbawianych w ten sposéb mozliwosci demokratycznej kontroli.

Inni badacze podwazaja uniwersalny charakter personalizacji w demokra-
cjach parlamentarnych. Zwracaja uwagg, ze jej podstawowe zatozenie, zgodnie
z ktérym nastepuje ,,zmiana koncentracji polityki z tematow w kierunku ludzi
i z partii w kierunku politykow” (Apam, MaIgr, 2010: 213), w praktyce znaj-
duje niejednorodny wyraz, przede wszystkim ze wzgledu na wieloaspektowy
charakter tego procesu i zréznicowanie na plaszczyznie jego uwarunkowan,
ale takze skutkow zakltadanych zmian. Dlatego dyskusj¢ nad negatywnymi
konsekwencjami personalizacji autorzy ci postrzegaja albo jako przedwczesna,
w wielu przypadkach nieuzasadniona w $wietle empirycznych testow, albo
nazbyt jednostronna, unikajaca dostrzezenia zniuansowanego charakteru tego
procesu oraz wilasciwych dla niego zjawisk, ktory jest rowniez korzystny dla
rozwoju demokracji.

Niezaleznie od konsekwencji personalizacji podstawowym celem nauko-
Wwego rozpoznania w warstwie empirycznej jest wystgpowanie tego procesu.
Zadanie to okazuje si¢ nielatwe, zdarza si¢, ze w badaniach dotyczacych tych
samych krajow i odnoszacych si¢ do tego samego okresu formutowane sa
odmienne stanowiska'. Roznice te, a nierzadko nieporozumienia, wynikaja
glownie z dwoch przyczyn. Pierwsza z nich ma zwiazek z tym, ze w niektorych
studiach nie uwzglednia si¢ w wystarczajacym stopniu wielowymiarowosci
procesu personalizacji (VAN AELST, SHEAFER, STANYER, 2012: 203—220) oraz
faktu, ze przeksztatcenia, do ktorych odnosi si¢ ta koncepcja, w réoznych ob-
szarach w jednym systemie politycznym moga przebiegaé nieréwnomiernie,
a nawet w odwrotnych kierunkach. Druga przyczyna, pozostajac w oczywistej
zaleznosci z pierwsza, wynika z niescislosci oraz réznic konceptualizacyjnych
i operacjonalizacyjnych, co powoduje, ze wyniki i wnioski z wielu badan nie
nadaja si¢ do porownan. Lauri KArRvoNeN (2010: 2 i n.) podkresla takze, ze
istnieje niewystarczajaca liczba studidw ilosciowych weryfikujacych proces
personalizacji i upatruje w tym przyczyne bezpodstawnych supozycji oraz
anegdotycznych argumentow, ktdre pojawiaja si¢ niejednokrotnie w debatach na
ten temat (por. MUGHAN, 2000).

! Na temat personalizacji medialnej w Holandii w latach 90. XX wieku zob. np.: KRriEsi,
2011: 825—844; BoumaNs, BOOMGAARDEN, VLIEGENTHART, 2013: 198—216.
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Ze wzgledu na powyzsze niejasnosci, a jednocze$nie niewatpliwa wage
problemu, analiza personalizacji polityki jawi si¢ jako wielce frapujace i in-
teresujace wyzwanie. Podejmuje je w odniesieniu do kampanii wyborczych
w polskich wyborach parlamentarnych z kilku powodow.

Po pierwsze stoje na stanowisku, ze analiza personalizacji w tym ujeciu
dotyka istotnego wymiaru owego procesu (KarvoNen, 2010: 99). O ile problem
personalizacji nie jest, rzecz jasna, nowy w refleksji dotyczacej polityki i demo-
kracji?, to wlasnie zmiany zwiazane z tym obszarem analizy — mediatyzacjg
polityki i profesjonalizacje kampanii wyborczych przebiegajace dynamicznie
w ostatnich kilku dekadach — traktowa¢ mozna jako mocne przestanki tezy
o wystgpowaniu najbardziej sprzyjajacych w historii nowozytnych demokracji
uwarunkowan wzrostu roli osob politykow kosztem instytucji i innych ele-
mentoéw procesu politycznego. W tym sensie personalizacja komunikowania
politycznego bywa postrzegana jako jedna z gtdéwnych przyczyn wzrostu roli
jednostek w polityce, a zdaniem niektorych badaczy jest ona warunkiem ko-
niecznym zmian personalizacyjnych w wymiarach innych niz komunikowanie
polityczne, zwlaszcza w procesie podejmowania decyzji wyborczych (POGUNTKE,
WEBB, 2005b: 11).

Po wtére moje zainteresowanie personalizacja kampanii wyborczych
uzewngtrzniajaca si¢ w obrazie medialnym wyrasta z zatozenia, ze obraz ten
wywiera wplyw na rzeczywisto$¢ polityczna. Twierdzenie to wynika z podejs¢
teoretycznych wiasciwych dla perspektywy mediatyzacji polityki (MazzOLENI,
Schurz, 1999: 247—261), zakorzenionych w teoriach konstruktywizmu spo-
tecznego, w mysl ktorych media wspottworza polityczng rzeczywistos¢ wedle
wlasnych kryteriow selekcji i produkeji przekazow medialnych, wykraczajac
poza funkcj¢ kanatu przekazu. Jak to ujal Dennis Davies: ,,Sam fakt, Ze niektore
wydarzenia sg nam komunikowane, podczas gdy inne sg ignorowane, okresla
nam w znacznym stopniu struktur¢ spotecznego $wiata... Informacje stuza
konkretyzacji pewnych oznaczen ludzi, wydarzen i sytuacji” (za: MAZZOLENI,
2003: 10). To stanowisko zbiezne jest takze z koncepcjami dominujacymi wspot-
cze$nie w badaniach z zakresu nauki o komunikowaniu politycznym (SEMETKO,
2010: 171; zob. takze: Kaip, 1996), takimi jak ustanawianie agendy, ramowanie
(framing) czy priming®. Zasadno$¢ badania komunikowania politycznego
w pierwszych dwoch dekadach III RP lacze takze z teza, zgodnie z ktora

2 By siggna¢ tylko do rozwazan Maxa WEBERA (2002: 181 i n.) dotyczacych ,,panowania
charyzmatycznego” czy Richarda SEnnNETA (2009) na temat koncentracji na osobie polityka
w sferze publiczne;j.

3 Jak zauwaza jeden z prominentnych badaczy w nurcie agenda setting: ,,Wiekszo$¢ naszej
wiedzy na temat atrybutéw kandydatow politycznych — poczawszy od ich politycznej ideologii,
az do osobowosci — pochodzi z informacji medialnych oraz reklamy politycznej obecnej w me-
diach masowych” (McComss, 2008: 88). Zob. takze: IYENGAR, McGraDY, 2007; ScHuLz, 2006:
164—168.
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w panstwach przechodzacych transformacj¢ ustrojowa w 2. potowie XX wieku
media odgrywaty w procesie socjalizacji politycznej rolg szczego6lna, wazniejsza
niz w stabilnych demokracjach (VoLT™MER, ScHMITT-BECK, 2006: 228; GUNTHER,
MucHAN, 2000; O’NEIL, ed., 1998).

Analiza zaprezentowana w tym studium stanowi nie tylko probg wypelnienia
luki w polskich badaniach empirycznych dotyczacych personalizacji komuniko-
wania politycznego (jak dotad tego typu studidw nie przeprowadzono w Polsce
ani w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej), ale wynika takze z przekonania,
ze w takich demokracjach, jak Polska, proces ten, zwlaszcza w wyborach par-
lamentarnych, moze wywotywac¢ konsekwencje powazniejsze niz w stabilnych
demokracjach, co obok sygnalizowanej roli mediow ma zwiazek z procesem
transformacji ustrojowej, zarowno na plaszczyznie instytucjonalnej, jak i spo-
lecznej. Ponadto dostrzegam potrzebg weryfikacji czgsto formutowanych hipotez,
w mys$l ktorych w krajach postkomunistycznych warunki procesu personalizacji
sa korzystniejsze niz w demokracjach zachodnioeuropejskich wobec zaktadanej
stabosci partii politycznych m.in. ze wzgledu na specyfike ksztaltowania si¢
poddziatéw socjopolitycznych (Karvonen, 2010: 3), a takze na niedojrzalos¢
demokracji w ujeciu spotecznym, manifestujaca si¢ m.in. niskim poziomem
zaufania do instytucji publicznych (McALLISTER: 2000: 190—191) oraz zwiazana
ze wstepna faza ksztaltowania si¢ elit politycznych demokratycznego panstwa.

1. Personalizacja polityki —
podstawowe pytania konceptualizacyjne

Przyjmujg, ze personalizacja polityki odzwierciedla w ujgciu analitycznym
podwdjna perspektywe (Apam, MaIEr, 2010: 216): po pierwsze oznacza wzrost
roli jednostek w polityce przy jednoczesnym ograniczeniu znaczenia partii, in-
stytucji, kolektywnych tozsamosci i problemow politycznych?, po drugie okre$la
wzrost roli atrybutéw osoby polityka niezwiazanych bezposrednio z polityka
(zwiazanych natomiast z osoba polityka) przy jednoczesnym ograniczeniu zna-
czenia atrybutéw politycznych (istotnych dla odgrywania roli polityka)®. Hipo-

* Do najczesciej cytowanych w literaturze nurtu pojmujacego personalizacje jako proces
naleza konceptualizacje: Lauriego KArRvONENA (2010: 4): ,,indywidualni aktorzy polityczni stali
si¢ bardziej prominentni (zyskali na znaczeniu — M.M.) kosztem partii i kolektywnych tozsa-
mosci” oraz Gideona RAHATA 1 Tamira SHEAFERA (2007: 67): ,,polityczna waga indywidualnego
aktora w procesie politycznym wzrasta wraz z uptywem czasu, podczas gdy centralnos¢ (centra-
lity) grupy politycznej (tj. partii) zmniejsza sig”.

> Prominentnymi przedstawicielkami tego nurtu badan sa Rosa vaN SANTEN i Liesbet van
ZooNEN. W polskiej literaturze zob. PioNTEK, 2011: 126.
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tezy badawcze dotyczace procesu personalizacji polityki wynikajace z takiego
podejscia wymagaja doprecyzowania w odniesieniu do trzech podstawowych
pytan (por. vaN HOLSTEYN, ANDEWEG, 2010: 628—635):

1. Do kogo odnosi si¢ pojgcie personalizacji?

2. Jakie tendencje odzwierciedla?

3. W jakim obszarze polityki przebiega?

Jesli chodzi o pierwsze pytanie, podmiotem w procesie personalizacji jest
polityk. Analiza w takim rozumieniu zmierza do rozpoznania pozycji jednostki
w systemie wiladz, obrazie medialnym czy procesic podejmowania decyzji
wyborczych niezaleznie, czy przedmiotem studidw beda dzialania samych poli-
tykow (w tym stanowione przez nich normy prawne), efekty pracy dziennikarzy
czy zachowania wyborcow®. Personalizacja w badaniach zwykle odnosi si¢ do
szczegblnej kategorii politykéw (personalizacja scentralizowana) albo do jed-
nostek politykow w ogole (personalizacja zdecentralizowana)’ (zob. rysunek 1).

¢ Dlatego wylaczam z obszaru moich zainteresowan w tym studium konceptualizacyjne od-
miany personalizacji, ktore nie spetniaja tego warunku, takie jak personalizacja w ujgciach psy-
chologicznym, marketingowym i technologicznym. W studiach nad personalizacja w ujeciu psy-
chologii politycznej istotna jest problematyka osobowosci wyborcy i jej wptyw na ksztattowanie
si¢ postaw politycznych i preferencji wyborczych. Personalizacja definiowana jest jako wzrost
roli osobowosci, a takze pogladoéw, wartosci, aspiracji i oczekiwan wyborcy kosztem innych
zmiennych wyjasniajacych preferencje wyborcze (np. zwiazanych z charakterystyka socjode-
mograficzna). Rosnaca rola wizerunku czy tez postrzeganej osobowosci polityka (np. w $wietle
modelu Wielkiej Piatki) ma drugoplanowe znaczenie i uznawana jest za efekt stosowania przez
wyborcow strategii upraszczajacej proces poznawczy (zob. CAPRARA, 2007: 151—164; w polskiej
literaturze: MaRrciNiak, 2012; Turska-Kawa, 2011; Braszczyk, GorBANIUK, 2009: 263—278).
Personalizacja w ujgciu marketingowym odnosi si¢ do praktyk, ktorych celem jest zwigkszenie
efektywnosci marketingowej poprzez dostosowanie przekazu i/lub produktu do jednostkowych
pragnien i potrzeb konsumenta lub odbiorcy komunikatu. (zob. VEsanen, 2007: 409—418). Me-
chanizm taki stanowi zwykle wyraz orientacji rynkowej. Mozna go takze wyjasnia¢ przy uzyciu
poje¢ marketingu relacyjnego: wtedy to personalizacja, obok empatii i realizacji zobowiazan,
stuzy¢ bedzie uksztattowaniu relacji opartej na wzajemnym zaufaniu i wzajemnych korzysciach.
Personalizacja technologii komunikowania wystgpuje w dwoch postaciach. Pierwsza nawiazuje
do dziatan marketingowych i perswazyjnych. W tym ujgciu koncepcja personalizacji, niejedno-
krotnie taczona z praktyka zarzadzania profilem uzytkownika sieci (zob. PETERSEN, PLUKE, Kova-
cIkovA, BarToLomEO, 2009), sprowadza si¢ do wykorzystania mozliwosci, jakie daje sie¢ w celu
opracowania i stosowania zaawansowanych programow zarzadzania relacjami z konsumentem,
w tym zbierania informacji na temat uzytkownika, jego aktywnosci w sieci oraz indywidualnych
potrzeb i projektowania na podstawie tych informacji przekazéow dla pojedynczych konsumen-
tow (zob. KARDARAS, KarRAKOSTAS, MAMAKOU, 2013: 2331—2342). W drugim ujgciu, w nurcie
determinizmu technologicznego, badacze pochylaja si¢ nad pytaniami, na ile nowe technologie
komunikacyjne — zwlaszcza telefonia komorkowa i internet — indywidualizuja sposdb komuni-
kowania spotecznego. Personalizacja okresla wtedy stopien nadania jednostkowych, unikalnych
cech komunikatowi oraz sposobowi uzytkowania medium przez indywidualnych odbiorcow.

7 Autorami tego rozroznienia sa Meital Barmas, Gideon Ranat, Tamir SHEAFER i Shaul
R. SHENHAV (2014). W ich ujeciu pojgcie personalizacji zdecentralizowanej odnosi si¢ do indywi-
dualnych politykow, ktorzy nie sa liderami, ale naleza do elity politycznej (np. parlamentarzys$ci).
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personalizacja polityki
scentralizowana/zdecentralizowana

komunikowania

instytucjonalna wyborcza
yiud 4 politycznego

kampanii wyborczych

Rys. 1. Mapa konceptualizacyjna personalizacji polityki

Zrédto: opracowanie wlasne

W pierwszym ujgciu uwage przykuwaja zwykle prominentni politycy: liderzy
partii, premierzy, wybrani ministrowie. W odniesieniu do tej grupy niektorzy
badacze stosuja pojecie prezydencjalizacja. Termin ten zyskat popularnos¢
w analizie roli lideréw politycznych w procesie wyborow w Wielkiej Brytanii
autorstwa Antony’ego MucGHANA (2000) oraz w studium rosnacej roli liderow
w kilkunastu demokracjach pod redakcja Thomasa PoGuNTKEGO 1 Paula WEBBA
(2005a). Pierwszy z badaczy, weryfikujac (pozytywnie) hipotezg o systemowej
zmianie brytyjskiej demokracji w kierunku wtasciwosci modelu prezydenckiego,
przyjat, ze prezydencjalizacja oznacza ,,zmiang w czasie od kolektywnego do
spersonalizowanego rzadu, zmiang z modelu rzadu i wyborczej polityki zdomi-
nowanej przez parti¢ polityczna w kierunku modelu, w ktorym lider partyjny
staje si¢ bardziej autonomiczna sita polityczng” (MuGHAN, 2000: 7). Idac tym
tropem, autorzy The Presidentialization of Politics zaproponowali, by prezy-
dencjalizacje interpretowac jako ,,proces, w ktorym rezimy staja si¢ bardziej
prezydenckie w codziennej praktyce, w wigkszosci przypadkow bez zmiany
formalnej struktury, to jest typu rezimu” (PocunTKE, WEBB, 2005b: 1). W ba-
daniach kampanii wyborczej Dieter Onr (2011: 22) rozréznia prezydencjalizacje
od personalizacji na podobnej zasadzie, jaka w niniejszym studium stosuje si¢
w odniesieniu do personalizacji scentralizowanej 1 zdecentralizowane;j:

Te dwa pojgcia prezydencjalizacji i personalizacji sa blisko zwigzane,
ale nie sa calkiem synonimiczne. Relacjonowanie polityki mogloby
w zasadzie stac si¢ bardziej spersonalizowane, ale nie sprezydencjali-
zowane, jezeli politycy otrzymaliby ogélnie wigcej uwagi w mediach
kosztem, powiedzmy, partii politycznych albo problemoéw politycznych.
Odwrotnie: relacjonowanie polityki przez media mogtoby sta¢ si¢ spre-
zydencjalizowane, ale niekoniecznie spersonalizowane, jezeli politycy
drugo- i trzecioplanowi byliby zastapieni przez liderow politycznych.



1. Personalizacja polityki — podstawowe pytania konceptualizacyjne 13

Uwazam, ze pojecie personalizacji scentralizowanej jest bardziej adekwatne
do opisu zakladanych zmian niz prezydencjalizacja, poniewaz ta ostatnia niepo-
trzebnie wzbudza konotacj¢ zmiany systemowej. Co prawda niektorzy autorzy,
postugujac si¢ tym terminem, zaznaczaja, ze system prezydencki jest jedynie
modelem, do ktorego tylko w pewnym sensie (niesystemowym) zblizaja si¢
systemy parlamentarne®, ale wydaje si¢, ze mimo tych zastrzezen samo pojgcie,
ktore zachgca do poszukiwania analogii w wymiarze instytucjonalnym i be-
hawioralnym z modelem prezydenckim, moze przyczyni¢ si¢ do zaciemnienia
obrazu unikalno$ci wzrostu znaczenia lidera w analizowanych demokracjach
parlamentarnych. Jak zauwaza Keith DowpinG (2013), biorac pod uwagg przy-
padek Wielkiej Brytanii, zachodzace w tym kraju niektére zmiany polegajace
na centralizacji egzekutywy, zwigkszajace wladze premiera, wskazuja raczej
na poglebiajacy si¢ dystans w stosunku do systemu amerykanskiego, anizeli
dowodza rosnacej zbieznosci pozycji premiera Wielkiej Brytanii i prezydenta
stojacego na czele rzadu. Koncepcja prezydencjalizacji zdaje si¢ nie bra¢ takze
pod uwage faktu, ze premierzy moga w niektérych wymiarach dysponowac
wigksza wladza niz szef rzadu w systemie prezydenckim®.

Personalizacja scentralizowana i zdecentralizowana moga do pewnego
stopnia przebiegac¢ rownolegle, ale w niektorych obszarach np. partia polityczna
czy obraz medialny odzwierciedlaja rowniez potencjalnie wykluczajace si¢
tendencje.

Pytanie o tendencje wynikajace z hipotezy personalizacji polityki laczy¢
nalezy z ustaleniem podstawowych obszaréw, w ramach w ktorych persona-
lizacja jest analizowana. Przyjmuje, ze mozna wskazaé trzy takie wymiary:
instytucjonalny, wyborczy i komunikowania politycznego (zob. rysunek 1),
Dla kazdego z nich wlasciwy jest pewien zbior relacji, ktore okreslaja z jednej
strony wzrost roli indywidualnego polityka, z drugiej strony w zwiazku z tym
wzrostem nizsza rangg innych aktoréow lub elementéw procesu politycznego.
W jednym przypadku, zgodnie z druga zaprezentowana perspektywa analizy
personalizacji, rzecz dotyczy relacji elementow sktadajacych si¢ na charakte-

§ Takie np. jest stanowisko Thomasa POGUNTKEGO i Paula WEBBA (2005a: 346), ktorzy pod-
kreslaja, ze prezydencjalizacja oznacza zmiang w kierunku: 1) wigkszej wladzy lideréw w obre-
bie egzekutywy; 2) wigkszej wzajemnej autonomii liderow i partii parlamentarnych; 3) wigkszej
koncentracji w procesie wyborczym na liderze. Jednocze$nie zaznaczaja, ze model systemu pre-
zydenckiego jest realizowany najpeiniej w USA. Zob. takze: PoGUNTKE, WEBB, 2013: 646—654.

® Zob. dyskusje dotyczaca koncepcji prezydencjalizacji migdzy Keithem DowDINGIEM,
Paulem WEBBEM i Thomasem PoGUNTKEM w: Dowbping, 2013: 617—635; PoGuNTKE, WEBB, 2013:
646—654.

12 Por. np. typologi¢ PoGUNTKEGO i WEBBA (trzy wymiary procesu prezydencjalizacji (fa-
ces of presidentialization): oblicze wtadzy wykonawczej, oblicze partyjne (party face) i oblicze
wyborcze (PoGUNTKE, WEBB, 2005b: 8—9) czy systematyke Ranata i SHEFERA (2007), ktorzy
zaproponowali: wymiar instytucjonalny, wymiar medialny (media informacyjne oraz aktywnos¢
komunikacyjna partii politycznych) i wymiar behawioralny (wyborcy oraz politycy).
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rystyke osoby polityka (zob. rysunek 2). Wystepowanie tych relacji w systemie
politycznym moze mie¢ charakter selektywny, niemniej obecnos¢ niektorych
z nich (zwlaszcza zwiazanych z personalizacja instytucjonalna) sprzyja perso-
nalizacji w innych zarysowanych ponizej konstelacjach.

polityk
a partia
polityczna

cechy polityk
polityczne a instytucja
a cechy polityczna

niepolityczne,

polityk
a ideologia

lider a inni
politycy

polityk
a problem
polityczny

Rys. 2. Relacje wpisane w proces personalizacji polityki

Zrodho: opracowanie whasne

W ujeciu instytucjonalnym personalizacji centralnym problemem anali-
tycznym jest przeptyw wladzy — w kierunku zwigkszenia wladzy jednostki
(pojedynczego polityka) kosztem kolegialnych form jej sprawowania w obrgbie
zorganizowanych aktoréw politycznych (np. rzad, parlament, partia). Jak to ujeli
Gideon RaHAT i Tamir SHEAFER (2007), obserwowac¢ mozna w tym konteks$cie
,wprowadzenie zasad, mechanizmow 1 instytucji, ktore ktada wigkszy nacisk na
indywidualnego polityka (individual politician), a mniejszy na grupy polityczne
1 partie”. Personalizacja tego typu zardwno uzewngtrznia si¢, jak i skutkuje ros-
naca autonomig w procesie decydowania politycznego i odrgbnos$cia tozsamosci
jednostki w stosunku do grup politycznych i instytucji. Zmiang odzwierciedlaja
zapisy prawne (odmiana formalna) albo praktyki i mechanizmy nieformalne
wpisane w kulturg polityczna (odmiana nieformalna).

Badania w tym obszarze mieszcza si¢ zwykle w jednym z trzech gtéwnych
nurtow: zorientowanych na rozpoznanie wzrostu roli premiera w obrgbie egze-
kutywy (rzadzie lub gabinecie), wzrostu roli osob politykdéw (kosztem partii)
w kontekscie ordynacji wyborczych, a takze wzrostu roli lideréw w partiach
politycznych. Lauri KarvoNeEN (2010: 40) na podstawie metaanalizy badan
porownawczych kilkudziesigciu demokracji dotyczacych pozycji premiera
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w rzadzie dowodzi, ze nie wystepuje uniwersalny trend personalizacji, w nie-
ktorych krajach ewidentny jest spadek znaczenia szefoéw rzadow, w niektorych
natomiast zmienno$¢ jest tak duza, ze nie mozna moéwic¢ o jakimkolwiek linio-
wym trendzie.

Podstawowa teza o personalizacji w wymiarze wyborczym ukazuje wzrost
rangi polityka (np. lidera) w stosunku do innych czynnikow okreslajacych za-
chowanie wyborcze (np. do postaw dotyczacych partii, ideologii czy problemow
politycznych). Badania koncentruja si¢ najczes$ciej wokdl problemu wptywu
0s6b lideréw albo kandydatow na ksztatt decyzji wyborczej. W pierwszej grupie
weryfikowane sa hipotezy zwiazane ze znaczeniem niektorych cech liderow
albo zwiazanych z pelnieniem urzedu (np. kompetencja, ale takze popularnos¢),
albo stricte osobistych (np. wiek, pte¢). W kontekscie istotnego w tym ujeciu
pytania o trend wzrostu wplywu roli lidera na zachowania wyborcze kosztem
innych elementow na gruncie badan empirycznych najczesciej padaja odpowie-
dzi podwazajace personalizacjg''.

W personalizacji komunikowania politycznego, ktdre interpretuj¢ za Bria-
nem McNaIrem jako ,.celowe komunikowanie dotyczace polityki™'?, zaktada

I Taki wniosek przyktadowo mozna wyprowadzi¢ z porownawczych studiow Keesa AART-
sa, André Braisa i Hermanna Scumitta (eds., 2011). W tym opracowaniu Soren HOLMBERG
i Henrik Oscarsson (2011: 50) na podstawie analizy zachowan wyborcow w 9 krajach w ujgciu
longitudialnym obejmujacym wybory z kilku dekad syntetyzuja: ,teza, ze liderzy wraz z upty-
wem czasu bardziej wplywaja na glosowanie, nie znajduje potwierdzenia”. Autorzy formutuja
ponadto wazny w $§wietle metodologii rozpoznania tej problematyki postulat kontroli zmienne;j
identyfikacji (albo popularnosci) partyjnej, jako ze dziata ona jak filtr przy ocenie lidera (i wpty-
wu tejze) na glosowanie. W podobnym tonie, ale unikajac jednoznacznosci, wnioski o wpty-
wie osoby lidera na decyzje wyborcze formutuje Anthony King (2002: 221), co prowadzi go do
konstatacji: ,,Wspotczesne wybory pozostaja w zdecydowanej wigkszosci politycznym wspotza-
wodnictwem (w odrdéznieniu od wspotzawodnictwa personalnego — M.M.), a partie polityczne
zrobilyby dobrze, wybierajac swoich liderow i kandydatow w §wietle tego ustalenia”. Zob. takze:
VAN HOLSTEYN, ANDEWEG, 2010. Jednocze$nie nie jest trudno wskaza¢ opracowania, ktorych au-
torzy dostrzegaja znaczacy wplyw lideréw na zachowania wyborcze (niekoniecznie jednak ana-
lizujac trend personalizacji), jak np. BITTNER, 2011. Pojawiaja si¢ takze oceny, zgodnie z ktoérymi
rola lidera jest w wyborach nie tyle niewielka, ile niezbadana — czy to ze wzgledu na fakt, ze
identyfikacja partyjna niejako maskuje rolg lidera (zob. Garzia, 2011: 697—709), czy z powo-
du nieuwzglednienia w rozpoznaniu czynnikow zachowan wyborczych zmiennych zwiazanych
z charakterystyka (psychologiczng) wyborcow (BLONDEL, THIEBAULT, CZERNICKA, INOGUCHI, PATH-
MANAND, VENTURINO, 2010; GaRrzia, 2013: 67—89).

12 Za Brianem McNAIREM (1998: 25—26) przyjmuje, ze komunikowanie polityczne to pro-
ces obejmujacy: 1) wszystkie formy komunikowania przedsigbrane przez politykow i innych
aktorow politycznych po to, aby osiagna¢ konkretne cele; 2) komunikowanie adresowane do
tych aktoréw przez niepolitykoéw, np. wyborcow czy felietonistow gazet; oraz 3) komunikowanie
o nich i ich dziatalnosci zawarte w doniesieniach prasowych, artykutach wstgpnych i innych for-
mach medialnej dyskus;ji o polityce. Por. BENNETT, ENTMAN, 2005: 1 i n. W polskiej literaturze na
temat definiowania komunikowania politycznego pisza DoBEk-OsTrRowskA, 2004; MICHALCZYK,
2005.
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si¢ wzrost roli osoby polityka przy jednoczesnym spadku znaczenia aktorow
politycznych lub elementow ujetych na rysunku 2 na ptaszczyznie tresci medial-
nych. Takie podejscie, wynikajace takze z praktyki studiow empirycznych z tego
zakresu, ukazuje koncentracj¢ w ujeciu podmiotowym na dwoch najbardziej
aktywnych aktorach procesu komunikowania politycznego (media informacyjne
i partie polityczne), a w ujgciu przedmiotowym (marginalizujac niemedialne
formy komunikowania) w centrum zainteresowania lokuje obraz medialny, poj-
mowany jako rzeczywisto$§¢ medialna, czyli ,,rzeczywisto$¢ stworzong takich
wydarzen, jakimi opisuja je media” (za: McNaIr, 1998: 33) oraz przekazow
medialnych sktadajacych si¢ na autoprezentacje partii politycznych (reklama
polityczna). W tym wymiarze najczgsciej, w porownaniu z poprzednimi, for-
mulowane sa takze zatozenia zwiazane z prywatyzacja polityki rozpatrywane
gtéwnie w odniesieniu do relacji migdzy cechami politycznymi i niepolitycz-
nymi w przekazach dotyczacych osob politykow. Szczegdlnym typem persona-
lizacji komunikowania politycznego jest personalizacja kampanii wyborczych,
ktora odnoszg, wychodzac poza dominujacy model definiowania kampanii
wyborczych koncentrujacy cata niemalze uwage na podmiotach ubiegajacych
si¢ o0 glosy wyborcze, do efektow dziatan wszystkich aktorow komunikowania
politycznego uczestniczacych w kampanii wyborczej, podobnie jak w kon-
tek$cie komunikowania politycznego, premiujac role mediéw informacyjnych
oraz partii politycznych. Innymi stowy kampanie wyborcze interpretuje jako
komunikowanie polityczne, niezaleznie od réznych celow podmiotéw w nim
uczestniczacych, odbywajace si¢ w okreslonym czasie (w tym sensie kampanie
mozna wyodrebni¢ w ujeciu formalnym na podstawie regut prawnych albo
na podstawie zmiennych behawioralnych okreslajacych intensywnosé¢ i skalg
dziatan komunikacyjnych) i skoncentrowane na okreslonej tematyce (zwiazanej
bezposrednio z wyborami).

Podsumowujac zarys trzech wymiaréw personalizacji, nalezy podkresli¢, ze
zaprezentowana systematyka nie ma charakteru catkowicie rozlacznego, co wy-
nika z wzajemnych zaleznosci migdzy poszczegélnymi typami personalizacji.
Zaleznosci te wymagaja w ujeciu analitycznym podejscia holistycznego w tym
sensie, ze studia jednego z wymiaréw powinny do pewnego stopnia uwzgled-
nia¢ pozostale, a przynajmniej niektore z kluczowych w kontekscie przedmiotu
studiow interakcji, jakie migdzy nimi zachodza. W tym studium postulat ten
bedzie zrealizowany poprzez uwzglednienie w analizie personalizacji instytu-
cjonalnej (w partiach politycznych).
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2. Personalizacja kampanii wyborczych —
konceptualizacja problemu badawczego

Zasadniczym celem moich studidw jest weryfikacja koncepcji-hipotezy
personalizacji scentralizowanej w polskich parlamentarnych kampaniach wy-
borczych. Wtasnie ze wzgledu na cel oraz zastosowana metodologi¢ taki projekt
badawczy cechuje unikalno$¢ na tle badan zaprezentowanych dotychczas w li-
teraturze naukowe;.

Praca ma charakter opisowy, miesci si¢ w nurcie opracowan z zakresu ko-
munikowania politycznego, taczac podejscie komunikologiczne i politologiczne
w tym sensie, ze stanowi probe uwzglednienia czynnikéw wiasciwych dla
perspektywy mediocentrycznej i politologicznej w analizie przestanek procesu
personalizacji kampanii wyborczych, a takze ze wzgledu na fakt rozpoznania
tresci medialnych komunikowania partii politycznych. Badanie komunikowania
wyborczego obejmie 6 polskich kampanii parlamentarnych z lat 1993—2011.
Oprocz analizy zawartosci komunikatow publikowanych w mediach informa-
cyjnych oraz komunikatow przygotowanych przez rywalizujace w wyborach
podmioty polityczne wsrdd podstawowych metod wykorzystywanych w tym
studium wskazac nalezy analiz¢ historyczno-poréwnawcza oraz analizg istnie-
jacych danych statystycznych.

Wsrod celow szczegdtowych pracy mozna wymienic:

— omowienie przestanek tezy o personalizacji (polityki) komunikowania po-
litycznego na plaszczyznie teorii mediatyzacji polityki i profesjonalizacji
kampanii wyborczych,

— analizg¢ wystepowania i charakterystyki trendu personalizacji kampanii wy-
borczych na podstawie badan empirycznych przeprowadzonych w zachod-
nioeuropejskich demokracjach parlamentarnych,

— rozpoznanie uwarunkowan personalizacji kampanii wyborczych w wyborach
parlamentarnych w Polsce,

— analiz¢ wystgpowania trendu i charakterystyki personalizacji medialnej
w polskich kampaniach wyborczych na podstawie badan prasy opiniotwor-
czej,

— analize wystepowania trendu i charakterystyki personalizacji strategicznej
w polskich kampaniach wyborczych na podstawie badan telewizyjnej rekla-
my polityczne;.

Interesuje mnie proces personalizacji scentralizowanej (odnoszacej si¢ do
liderow partii politycznych) w ujeciu indywidualizacji oraz prywatyzacji w wy-
miarze medialnym i strategicznym (zob. rysunek 3).

Indywidualizacj¢ odnoszg do wzrostu roli lidera w przekazach medialnych
przy jednoczesnym ograniczeniu roli partii politycznej, ideologii, problemow
politycznych oraz innych politykéw (zob. VAN AELST, SHEAFER, STANYER, 2012:
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personalizacja scentralizowana
kampanii wyborczych

indywidualizacja prywatyzacja

medialna strategiczna

Rys. 3. Mapa konceptualizacyjna personalizacji kampanii wyborczych
Zrodlo: opracowanie whasne

203—220). W wymiarze prywatyzacji istotne pytanie dotyczy wzrostu rangi
cech bezposrednio zwiazanych z zawodem polityka w stosunku do cech, ktore
tego warunku nie spetniaja, oraz faktow z prywatnego zycia polityka'®. Nie
trzeba dodawac, jak trudna, chociaz w ujgciu analitycznym do pewnego stopnia
mozliwa, jest tego typu delimitacja.

Centralne pytanie analizy dotyczy wystepowania trendu personalizacji
w komunikowaniu politycznym dwoch najsilniejszych aktoréw systemu
komunikowania politycznego. Z jednej strony w ten sposéb podejmuje probe
wniknigcia, w zakresie przedmiotu studiow, w sposdb pojmowania polityki
przez podmioty polityczne, zdobycia wiedzy na temat ich zatozen dotyczacych
procesu wyborczego, z drugiej strony, badajac zawarto$§¢ mediow, staram sig
pozyska¢ dane na temast ich roli w procesie wyborczym.

Gléwnym kryterium, na podstawie ktorego wyrdézniono medialny i strate-
giczny wymiar personalizacji kampanii wyborczych, jest typ nadawcy i jego

13 Por. z systematyka personalizacji komunikowania politycznego Rosy vaN SANTEN i Lies-
bet VAN ZoONEN (2010: 46—47) oraz Any Inés LanGer. Holenderskie badaczki, koncentrujac sig
na wymiarze dotyczacym cech politykdow, wyznaczyly trzy sposoby ujgcia personalizacji (trzy
definicje operacyjne). W badaniach ujgty jej nastepujace rodzaje: indywidualizacje — omowie-
nie indywidualnych kompetencji politycznych, emocjonalizacj¢ — osobiste narracje w formie
emocjonalnych opiséw lub refleksji na temat wydarzen z udziatem politykow i ich doswiadczen
pokazywane przez media, a takze prywatyzacjg (prywatna persona) — historie o prywatnym zy-
ciu politykow w mediach. Brytyjska medioznawczyni Ana Inés LANGER (2011: 6—11) dla rozpo-
znania medialnej charakterystyki politykéw zaproponowata koncepcje polityki osobowosci (per-
sonality politics), ktora pojmuje jako rosnacy nacisk mediéw na cechy jednostki i prywatne zycie
politykow kosztem zainteresowania kwestiami ideologicznymi i propozycjami programowymi.
Autorka rozréznita w tym zakresie migdzy: 1) skupieniem mediéw na cechach przywodczych
i umiejgtnosciach profesjonalnych (lider jak maz stanu) oraz 2) polityzacja prywatnej persony —
naciskiem mediow na zycie i cechy osobiste (lider jako istota ludzka). Zob. takze: JEBRIL, ALBZK,
DE VREESE, 2013: 105—121.
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cele. W pierwszym z tych typow mowa o dziennikarzach, ktérych uczestnictwo
w kampanii wyborczej sprowadza si¢ w istocie do jej relacjonowania (infor-
jest efektem celowych dzialan komunikacyjnych podmiotéw ubiegajacych
si¢ o glosy wyborcze, przedmiotem analizy sa ich apele wyborcze, zwykle
w postaci reklam politycznych. Dziennikarze i politycy oczywiscie wzajemnie
wplywaja na tre$¢ swej komunikacji wyborczej, co w partiach politycznych
znajduje wyraz zwlaszcza w dzialaniach zorientowanych na zarzadzanie me-
diami.

3. Plan ksigzki

Wychodzac z niekwestionowanego w literaturze przedmiotu zalozenia,
ze personalizacja kampanii wyborczych wyrasta z wzajemnych zalezno$ci
i wpltywow takich procesow, jak mediatyzacja polityki oraz profesjonalizacja
kampanii wyborczych, problematyke t¢ omawiam w dwoch pierwszych rozdzia-
fach ksiazki. Rozwazania swoje odnosz¢ zasadniczo do ustalen teoretycznych
i badan empirycznych przeprowadzanych na gruncie europejskim w demokra-
cjach parlamentarnych.

W pierwszym rozdziale koncentruj¢ si¢ na rozpoznaniu zrodet i charak-
terystyki personalizacji scentralizowanej (zwlaszcza w wymiarze medialnym)
w $wietle ewolucji relacji mediow i polityki na poziomie systemowym oraz
oddziatywan logiki medialnej (uwzgledniajac tym samym poziom organiza-
cyjny i indywidualny). Zaktadajac, ze logika medialna jest konceptem wielo-
wymiarowym, rozwazam te jej cechy sposréd wyrdznionych wymiaréw (logika
rynkowa, logika publiczna, linia polityczna, technologia), ktore szczegélnie
sprzyjaja personalizacji.

Przedmiotem studiéw w drugim rozdziale czyni¢ wplyw profesjonalizacji
kampanii wyborczych na personalizacjg, interpretujac ja w kategoriach We-
berowskiej racjonalnosci celowej z centralna rola partii politycznych w tym
procesie. Po zarysowaniu zrodet zmian profesjonalizacyjnych, rozpatrywanych
na plaszczyznie otoczenia spolecznego kampanii oraz transformacji ugrupowan
politycznych, zmierzam do rozpoznania dwoch zaktadanych skutkow profesjo-
nalizacji: wzrostu roli lidera kosztem innych gremiéw decyzyjnych w partii
(centralizacja partii i kampanii) oraz personalizacji apeli wyborczych formacji
politycznych, podkreslajac trzy do$¢ czgsto podnoszone w debacie naukowej
przestanki tezy o personalizacji strategicznej odnoszace si¢ do wzrostu roli
konsultantow politycznych w partiach oraz popularyzowanych przez nich metod
i koncepcji marketingu politycznego, a takze do zarzadzania mediami.
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Na zakonczenie rozdziatu pierwszego i drugiego przedstawiam wnioski
wynikajace z przegladu najnowszych badan personalizacji odpowiednio: per-
sonalizacji medialnej (rozdzial 1) oraz strategicznej (rozdziat 2), dzigki czemu
dokonuj¢ przegladu stosowanych metod badawczych komunikowania politycz-
nego oraz najbardziej aktualnych pytan zwiazanych z personalizacja w tym
wymiarze.

Zarysowany obraz uwarunkowan personalizacji uzupelniam w rozdziale
trzecim o kontekst polskich kampanii, rozpatrujac mozliwy wptyw zmiennych
instytucjonalnych wynikajacych z systemu politycznego i medialnego oraz
czynnikéw kontekstowych na stopien wystgpowania personalizacji.

Wyniki dotychczas przeprowadzonych studidow podnoszacych problem
wzrostu roli lidera w polskich kampaniach w ujgciu medialnym i strategicznym
oraz efekty wlasnych analiz zawarto$ci komunikowania wyborczego omawiam
w rozdziatach 4 i 5. Na podstawie longituidalnych analiz zawartosci artykutow
na temat wyborow publikowanych w ,,Gazecie Wyborczej” 1 ,,Rzeczpospolitej”
w ostatnich dwoch tygodniach kampanii wyborczych z lat 1993—2011 (w sumie
proba objeta 1759 artykutow, z ktorych 975 kodowano z uzyciem klucza katego-
ryzacyjnego) dokonuj¢ weryfikacji czterech hipotez wynikajacych z podstawo-
wej koncepcji-hipotezy personalizacji kampanii wyborczych:

H1. Wraz ze wzrostem koncentracji gazet na liderach zmniejsza si¢ ich
koncentracja na glownych partiach politycznych oraz kandyda-
tach.

H2. Wraz ze wzrostem koncentracji gazet na liderach zmniejsza sie ich
koncentracja na problemach lub programach politycznych.

H3. Wraz ze wzrostem roli cech niepolitycznych zmniejsza sie rola cech
politycznych w opisie liderow.

H4. Wzrostowi roli liderow dwoch najwiekszych partii w gazetach to-
warzyszy zmniejszenie roli liderow innych gtownych partii.

Badania prasy uznaj¢ za konserwatywny test personalizacji w tym sensie,
ze uchwycony w nich trend wzrostu roli liderow politycznych traktowa¢ mozna
jako przestankg twierdzen o wystgpowaniu personalizacji w innych mediach.

W ostatnim rozdziale przedstawiam dane zebrane w studium zawarto$ci
telewizyjnych audycji wyborczych partii politycznych — proba objeta audycje
wyborcze 6, a w 1997 roku 8 komitetoéw wyborczych partii, ktore w danym roku
wyborczym odnotowaty najwyzsze wyniki w wyborach do Sejmu, emitowane
w tych samych kampaniach wyborczych, ktore ujgto w badaniach prasy. Zako-
dowano 1406 fragmentow audycji, $redni czas jednego fragmentu wyniost 46,3

4 Do zapisu i obliczenia wynikéw w obu pomiarach wykorzystano program SPSS Stati-
stics.
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sekundy. Wyniki postuzyty do falsyfikacji kolejnych trzech hipotez zwiazanych
z personalizacja strategiczna:

H1. Wraz ze wzrostem roli lidera w reklamie politycznej zmniejsza sie
rola kandydatow.

H2. Wraz ze wzrostem roli tematyki zwiqzanej z osobq lidera zmniejsza
sie rola innych skladowych oferty wyborczej.

H3. Wraz ze wzrostem roli cech niepolitycznych zmniejsza sie rola cech
politycznych w opisie liderow.

Zebrane w obu pomiarach dane prowadza do podstawowego wniosku, ze
w polskiej polityce ostatnich dwoch dekad na plaszczyznie komunikowania
politycznego — zaréwno w relacjach medialnych, jak i w komunikowaniu wy-
borczym kontrolowanym przez politykdéw — wzrasta ranga liderow partyjnych.
Bez watpienia zyskuja oni w warstwie symbolicznej i w tym sensie uprawniona
jest tytutowa antropomorfizacja pojgcia polityki. Na drodze technologicznie
warunkowanej wizualizacji i zwiazanej z tym konkretyzacji, a takze w efekcie
przemian mediatyzacyjnych i profesjonalizacyjnych oblicze polityki — jej twarz
— w percepcji dziennikarzy, partii politycznych czy potencjalnych wyborcow
determinuja osoby liderow. To oni w coraz wigkszym stopniu tworza etykiety
ugrupowan politycznych rywalizujacych w wyborach, ale takze wystepuja jako
nadawcy w dziennikarskich materiatach i nadaja ton politycznym przekazom.
Niewiele jednak przemawia za tym, ze za ta powierzchownos$cia polityki w pol-
skich kampaniach wyborczych kryja si¢ powazniejsze zmiany bedace odej$ciem
od dominujacego we wspotczesnej demokracji partyjnego sporu albo ze ozna-
czaja istotna transformacj¢ przedmiotu polityki polegajaca na wzroscie roli jej
wymiaru personalnego kosztem tresci nawiazujacych do intereséw, potrzeb
i oczekiwan podmiotow polityki.






Rozdziat 1

Personalizacja kampanii wyborczych
w perspektywie mediatyzaciji polityki

Fundamentalny charakter studiéw mediatyzacji polityki w poszukiwaniu
przestanek tezy o personalizacji kampanii wyborczych nie wymaga szerszych
uzasadnien, zwazywszy na zaprezentowane we wstgpie podejscie konceptua-
lizacyjne lokujace tresci medialne w tym studium w centrum zainteresowania.
Przyjmujac perspektywe mediatyzacyjna, koncentruj¢ si¢ na dwoch zagadnie-
niach o kardynalnym znaczeniu dla analizowanych typdw personalizacji poli-
tyki. Po pierwsze celujg w rozpoznanie zrodet i charakterystyki personalizacji
w $wietle ewolucji relacji mediow i polityki na poziomie systemowym. Po wtére
rozwazg wptyw logiki medialnej na personalizacjg. Jezeli przyja¢ wstepnie, ze
logika medialna odzwierciedla zbior wartosci, norm i zasad wyznaczajacych za-
chowania mediow w kontekscie ich weztowych funkceji politycznych!, to studia
w tym zakresie sa proba uzupelniania obrazu przestanek tezy o personalizacji
kampanii wyborczych o zmienne zwigzane z praktyka relacjonowania polityki
przez media na poziomie organizacyjnym i indywidualnym. Na koncu tego
rozdziatu zaprezentuj¢ wnioski z przegladu najnowszych badan empirycznych
weryfikujacych hipotezg personalizacji polityki na plaszczyznie zawartosci
mediow.

' Za takie w odniesieniu do mediéw informacyjnych uznaje¢ funkcj¢ forum debaty oby-
watelskiej, funkcje¢ kontrolna (watchdog) i funkcje mobilizacji. Zob. Norris, 2000: 34—35.
Por. McNaIr, 1998; MicHALCczYK, 2005.
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1.1. Relacje mediow i polityki
a personalizacja medialna i strategiczna

W najogolniejszym ujeciu mediatyzacja® polityki (w tym kampanii wy-
borczych) to proces przeobrazen, polegajacy na wzroscie wpltywu mediow
masowych na rzeczywisto$¢ polityki, przy zalozeniu, ze media masowe to
,»wszechobecny system spotecznej i kulturowej produkcji i rozpowszechniania
symboli, znakéw, komunikatéw, znaczen i1 warto$ci” (STROMBACK, DIMITROVA,
2011: 30—49; Schurz, 2004). Zaniem Franka Essera i1 Barbary PrerscH (2004)
jest to proces zakorzeniony w systemie medialnym, wynikajacy z realizacji przez
media ich pierwotnej funkcji: ,,upublicznienia poprzez selekcjg, przetworzenie
i dostarczenie informacji zgodnie ze specyficznymi dla mediéow kryteriami,
formatami i stylami prezentacji”. Wartosciowe jest podkreslenie przez Jespera
StrROMBACKA 1 Danielg Dimitrova (2011) dualnego charakteru tego procesu’.
Pierwszy wymiar mediatyzacji odnosi si¢ do autonomizacji mediow w systemie
spolecznym w stosunku do systemu politycznego, dzigki czemu media moga
w sposob bardziej niezalezny wypracowywac i realizowa¢ wlasne normy i prak-
tyki. Wyroznienie drugiego wymiaru wyrasta natomiast z zatozenia, ze media
oddziatuja na polityke, czego efektem jest wzrastajaca zalezno$¢ instytucji
politycznych od mediéw (zob. takze STROMBACK, Kaip, 2008: 2—3). Zwlaszcza
w odniesieniu do drugiego wymiaru istotnym problemem jest charakterystyka
ksztattu i kierunku ewolucji relacji mediow i polityki.

Proces ten nabiera szczegélnej dynamiki od potowy XX wieku. Zaktada
si¢ zwykle, ze znaczenie mediow jako najwazniejszej platformy komunikacji
politycznej wzrasta na skutek takich przeobrazen, jak pomnozenie dostaw
informacji politycznej, proliferacja komercyjnych stacji telewizyjnych, rozwoj
internetu, wzrost konsumpcji informacji medialnych*. Media, dystansujac si¢

2 Na najbardziej podstawowym, analitycznym poziomie Winfried ScHurz (2004: 87—101)
proponuje interpretowac t¢ zmiang jako rosnaca penetracj¢ codzienno$ci spotecznej przez media,
uwzgledniajac cztery procesy: ekstensj¢ — sformutowane w duchu determinizmu technologicz-
nego ustalenie, ze media poszerzaja naturalne granice indywidualnych zdolnosci komunikacyj-
nych cztowieka; substytucj¢, w mysl ktorej media zastgpuja aktywnosSci spoleczne i instytucje
spoteczne; amalgamacjeg, czyli zmiang polegajaca na scaleniu mediow z ré6znymi aktywnosciami
niemedialnymi w zyciu spotecznym; w koncu akomodacjg, ktora odzwierciedla dostosowanie sig
jednostek i organizacji spotecznych do efektow zarysowanych procesow.

3 Por. DoBEk-OstrOwsKA, 2011: 115; DoBek-OsTtrowska, 2004: 225—228; Kasse, 2003;
MicHALCzZYK, 2009; MRrozowsk1, 2001: 128—135; Oniszczuk, 2011: 11—21; PronTEk, 2011: 43—50.

4 Zmiany te sa m.in. konceptualizowane w pojeciu demokracji medialnej (zob. Our, 2011:
13). W konceptualizacji Karola JakuBowicza (2004: 12—35) demokracja medialna, stanowiaca
wyraz dazenia do uprawiania wolnej, otwartej i demokratycznej komunikacji spotecznej, faczy
wymiary relacji wladzy: posredni (charakterystyczny dla przedstawicielskiej demokracji libe-
ralnej) oraz bezposredni (istotny w modelu demokracji deliberacyjnej) w postaci demokracji
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od wptywow sfery polityki w systemie spotecznym, urastaja do rangi waznego
aktora politycznego, istotnego elementu stosunkéw politycznych i ekonomicz-
nych (zob. Mrozowsk1, 2001: 192—193). Poszerzeniu ulega zakres funkcji pet-
nionych przez nie w systemie spotecznym i politycznym, zasadniczo zwigksza
si¢ prawdopodobienstwo przenikania wiasciwych im wartosci, norm i zasad
postgpowania do innych dziedzin zycia. W tych okolicznosciach, a takze ze
wzgledu na inne zmiany o charakterze politycznym, kulturowym i spotecznym
zwigzane z mniejsza polityczna lojalno$cia wyborcow, mniej stabilnym rynkiem
politycznym oraz rosnacym uzaleznieniem polityki od $rodkéw masowego od-
dziatywania politycznego, podmioty polityczne zmuszone zostaja do redefinicji
wlasnych zasad i praktyk funkcjonowania, nie tylko w aspekcie komunikacyj-
nym polityki (MAzzoLeN1, ScHuLz, 1999: 247—261).

Odnoszac si¢ do kilku uznanych w literaturze przedmiotu ujec teoretycz-
nych poruszajacych tematyke ewolucji relacji mediow i polityki w dziedzinie
komunikowania politycznego, podejme probg rozwazenia, jak ujmowany jest
proces personalizacji polityki w perspektywie tych relacji, ktorej z tych sfer
przypisuje si¢ funkcje inicjujacq proces wzrostu roli lidera kosztem innych ak-
toréow polityki, jakie mechanizmy lub czynniki interpretowane sa jako gléwne
przyczyny i uwarunkowania personalizacji.

Wieloaspektowa probe ujecia ewolucji relacji mediéw i polityki przedstawia
Jesper STROMBACK (2008: 228—246)°. Autor zaproponowat analizg procesu me-
diatyzacji w czterech wymiarach. Obok podstawowej kwestii zakresu, w jakim
media petnia rol¢ najwazniejszego zrédla informacji o polityce w stosunku do
osobistych doswiadczen i komunikacji interpersonalnej, podjat si¢ rozwazenia
pytan o skalg niezaleznosci mediow od instytucji politycznych oraz o relacje
logiki medioéw i logiki polityki w dwoch ujeciach. Pierwsze z nich dotyczy za-
warto$ci produkceji mediow informacyjnych poruszajacych tematyke polityczna,
drugie natomiast odnosi si¢ do zachowan podmiotéw ubiegajacych si¢ o wladze
polityczna. Podstawowy problem w tak wyznaczonych obszarach aktywno$ci
sprowadza si¢ do pytania o to, w jakim stopniu kazda z tych logik (rozumianych
jako zbior prawidlowosci) je okresla.

Uwzgledniajac tak zarysowane wymiary, szwedzki medioznawca przedsta-
wia koncepcje czterech faz mediatyzacji odnoszaca si¢ do przeobrazen po 11 woj-
nie $wiatowej w panstwach demokratycznych. Opis pierwszej fazy dotyczy ,,po-
lityki zaposredniczonej przez media” (mediated politics). Fazg te charakteryzuje
osiagnigcie przez media statusu najwazniejszego kanalu komunikacji migdzy
podmiotami politycznymi, a takze prominentnego zrodta informacji o polityce,

partycypacyjno-przedstawicielskiej z podstawowymi wartosciami rownosci i partycypacji. Man-
dat przedstawicieli ,,ludu” jest permanentnie odnawiany w trakcie debaty. Zob. takze MICHAL-
czyk, 2010.

5 Autor zastrzega jednak, ze systematyke t¢ odnosi gtownie do panstw zachodnioeuropej-
skich.
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ktore istotnie wptywa na sposdb percepcji polityki przez ludzi®. Jednakze po-
ziom niezaleznosci mediow od innych instytucjonalnych aktoréw na tym etapie
ewolucji pozostaje niski. Rzecz zmienia si¢ w kolejnym stadium, kiedy to media
osiagaja wzgledna autonomig¢ od instytucji politycznych. Wzgledna, poniewaz
w znaczacym stopniu zalezna od woli elit politycznych, ksztattujacych przede
wszystkim w imi¢ wlasnych interesow prawne otoczenie funkcjonowania sy-
stemu medialnego. Nie bez znaczenia sa tutaj takze ograniczenia wynikajace
z wspotzaleznosci subsystemow spolecznych charakterystyczne dla tego okresu
ewolucji. Niemniej polityczny wpltyw medidéw stopniowo wzrasta wraz z ich roz-
wojem instytucjonalnym i technologicznym. Zyskuja wigksza swobode ksztat-
towania wilasnej produkcji, a powszechna wczesniej praktyka bezwarunkowego
forsowania przez partie polityczne wlasnych przekazéw medialnych odchodzi
do przesztosci. Opisujac faze trzecia mediatyzacji, STROMBACK koncentruje si¢
na oddziatywaniu logiki medialnej oraz konflikcie tejze z logika polityczna.
Prymarna rola logiki medialnej, wyrastajaca z autonomicznej pozycji mediow
w stosunku do innych subsysteméw w systemie spotecznym, znajduje na tym
etapie dobitny wyraz w zawartosci mediow, a nawet przektada si¢ na ,,dominacjg
w procesach spotecznych wartosci newsowych i technik opowiadania historii,
ktore media stosuja, by wykorzysta¢ cechy srodka przekazu i wlasnego formatu
1 by by¢ konkurencyjne w ciaglej walce o przyciagnigcie uwagi ludzi” (STROM-
BACK, 2008: 233). Wsrod tych technik produkeji medialnej STROMBACK wyrdznia
personalizacje, a takze symplifikacje, polaryzacje, intensyfikacje, wizualizacje,
stereotypizacj¢ oraz wykorzystywanie w relacjonowaniu polityki ram gry stra-
tegicznej 1 wys$cigu koni (horse race). W konsekwencji tych zmian znaczaco
wzrasta rola mediow w ksztattowaniu obrazu polityki, a zaposredniczona przez
media rzeczywisto$¢ staje si¢ dla ludzi istotnym punktem odniesienia w proce-
sie percepcji oraz partycypacji politycznej. Wptyw logiki medialnej wykracza
na tym etapie poza komunikowanie polityczne: ,,system spoteczny dostosowuje
si¢ do mediow masowych, ich wartosci newsowych i logiki mediow; logika
mediéw staje si¢ logika, ktora wyznacza granice dla wszystkich czgsci spote-
czenstwa, ktére musza si¢ komunikowa¢ przez mass media lub okazjonalnie
podejmuja ryzyko znalezienia si¢ w centrum uwagi mediow” (STROMBACK, KAID,
2008: 3; zob. tez MicHAaLczYK, 2008). Owo ,,dostosowanie si¢” przejawia si¢
m.in. w dynamicznym procesie profesjonalizacji zarzadzania mediami, ktory
traktowa¢ nalezy rowniez jako konsekwencje intensywnych poszukiwan przez
partie sposobow wptynigcia na agend¢ mediow.

StrOMBACK podkresla napigcie i nieunikniony konflikt logiki medialnej i lo-
giki polityki. Tg ostatnia pojmuje jako podstawe dazen systemu politycznego,
uzewngtrzniajacych si¢ w dwoch wymiarach: programowym (celem polityki jest

¢ Takie ujecie mediatyzacji dominuje w studiach pod redakcja W. Lance’a BENNETTA i Ro-
berta N. ENTMANA, 2005.
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rozwiazanie problemdéw spolecznych) oraz procesualnym (celem polityki jest
zdobycie poparcia dla politycznych dziatan i programéw). Dziatajacym w mysl
wilasnej logiki mediom przy$wieca natomiast inny cel: sukces interpretuja w ka-
tegoriach rynkowych, co w kreacji obrazu polityki przektada si¢ na promocjg
tego, co jest interesujace 1 atrakcyjne dla publicznosci. Wedle logiki polityki,
w mys$l zasad demokracji liberalnej, liczy sig¢ interes partii, instytucji rzadowych
1 demokracji. Zawarto$¢ mediow wspottworzacych tad demokratyczny w tym
ujgciu odzwierciedla problemy wazne z perspektywy instytucji politycznych.

Ostatni etap modelu STROMBACKA ukazuje istotna dla interpretacji media-
tyzacji polityki zmiang, polegajaca na przesunigciu osrodka wyznaczajacego
standardy polityki na ptaszczyznie migdzysystemowej konkurencji w kierunku
dominacji medidw. Okreslajac t¢ fazg mianem polityki zmediatyzowanej (me-
diatised politics), autor odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej podmioty polityczne na
skutek internalizacji logiki medialnej 1 akceptacji jej prymatu w ksztattowaniu
polityki traca autonomi¢ w procesie decydowania politycznego. Kolonizacje
polityki przez logike medialng ilustruje gra angielskich stow: adapt 1 adopt —
partie polityczne na trzecim etapie dostosowuja si¢ do logiki medialnej (adapt to
the media logic), by w ostatniej fazie ja przejaé (adopt the media logic). Jednym
z efektow tej ewolucji jest zatarcie granicy rozdzielajacej proces wyborczy
1 niewyborczy, przez co takze w Europie, przynajmniej w komunikowaniu po-
litycznym, sensu nabiera koncept kampanii permanentnej’. To etap, w ktorym
niezalezno$¢ mediow osiaga najwyzsze mozliwe poziomy w ztozonym uktadzie
uwarunkowan systemu spotecznego demokratycznego panstwa. STROMBACK nie
przesadza w ten sposob, rzecz jasna, o utracie wladzy przez podmioty poli-
tyczne, ale sygnalizuje istotna zmiang na plaszczyznie systemu wartosci oraz
norm postgpowania lezacych u podstaw procesu politycznego. Zaznaczy¢ na-
lezy, ze szwedzki badacz przeczy deterministycznemu (przynajmniej odnosnie
do dwoch ostatnich stadiow) i jednokierunkowemu charakterowi studiowanych
przeobrazen, podnosi takze potencjal wptywu elit politycznych na ksztalt i sto-
pien procesu mediatyzacji polityki.

Ujecie czwartej fazy mediatyzacji STROMBACKA W istocie zbiezne jest
z tezami Hansa M. KEPPLINGERA, ktore skladaja sig na jego wyklad dotyczacy
»demontazu polityki w spoteczenstwie informacyjnym” wywotanego znie-
checeniem do polityki indukowanym przez media kreujace negatywny obraz
przywodztwa politycznego i instytucji politycznych wsrdéd rosnacej grupy
obywateli-obserwatorow (w odrdznieniu od obywateli do$wiadczajacych
niegdys polityki bezposrednio), ktérzy ksztaltuja wlasne opinie i wyobrazenia
o polityce na podstawie tych medialnych projekcji®. Zdaniem niemieckiego

7 Pierwotnie pojgcie to pojawito si¢ w kontekscie analizy amerykanskiego systemu poli-
tycznego, zob. BLUMENTHAL, 1982.

8 Rozwazania KEpPLINGERA (2007: 185—190) ufundowane sg na dtugookresowej analizie
zwartosci prasy niemieckie;j.
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medioznawcy racjonalno$¢ medialna, stojaca w sprzeczno$ci z racjonalno$cia
polityczna, w coraz wigkszym stopniu okresla wszelkie funkcje polityki.
Racjonalno$¢ polityczna wyroznia orientacja na systematyczne zwalczanie
nieprawidlowosci, stato$¢ opinii oraz moralna odpowiedzialno$¢ za niezamie-
rzone skutki uboczne podejmowanych dziatan. Do przejawoéw racjonalnosci
medialnej naleza natomiast prymat zainteresowania zdarzeniami kroétko-
trwalymi i w miarg spektakularnymi oraz ucieczka od odpowiedzialnosci
i konsekwencji w wyrazaniu opinii. Sita napgdowa przenikania ,,myslenia
medialnego” do polityki sa rozwijajace si¢ i kolonizujace inne dziedziny zycia
spotecznego media. To one ,,narzucity polityce warunki do osiagnigcia suk-
cesu. Polityka dostosowata si¢ do nich, a w niektorych dziedzinach nawet si¢
podporzadkowata. Odnosi si¢ to zaréowno do politycznych procesow decyzyj-
nych, jak i wizerunku polityki na zewnatrz” (IBIDEM, s. 134—135). W $wietle
tych ustalen, przyjmujac optyke normatywna, uzasadniony jest poglad, ze
sfera polityczna liberalnej demokracji ulega degradacji, co odzwierciedla trend
rozpowszechnienia polityki symbolicznej, pojmowanej jako ,,srodki, ktorych
celem jest w mniejszym stopniu rozwigzanie problemu, a w wigkszym uspo-
kojenie mediow oraz ich publicznosci” (1BIDEM, s. 132). Wlasnie w kategoriach
polityki symbolicznej odczytywac nalezy w tym ujgciu personalizacj¢ sporu
politycznego. Niemiecki medioznawca pojmuje ja jako efekt dziatan polity-
kéw szukajacych najbardziej efektywnych sposobow zwigkszenia swojego
udziatu i atrakcyjnosci (w ujeciu medialnym) w publicznych wystapieniach
(w dzialaniach na rzecz ,,rywalizacji o obecno$¢ w mediach”). Ten swoisty
mechanizm ksztaltowania wizerunku, polegajacy na wigkszej koncentracji
w polemikach publicznych na osobach polemistéw niz kwestiach merytorycz-
nych, interpretowany jest rowniez jako dostosowanie si¢ do niskiego poziomu
zainteresowania 1 wiedzy merytorycznej publicznosci. Wyrazem tak ujgtego
trendu personalizacji jest takze zdaniem KEeppLINGERA kilkukrotny wzrost
liczby skandali politycznych w polaczeniu z negatywizacja wartosSciujacych
wypowiedzi o politykach w niemieckiej prasie od lat 50. do poznych lat 80.
ubieglego wieku (IBIDEM, s. 164).

Bardziej zniuansowane stanowisko w stosunku do wczesniej zarysowanych,
jezeli mozna tak powiedzie¢, odnoszac si¢ do kategorycznosci wnioskéw do-
tyczacych rosnacej symbolicznej wiltadzy medidow w ujeciu konfliktu funkcji
pierwotnych obydwu systemow, przedstawia Winfried Snurtz. Unikajac jed-
noznacznego okreslenia kierunkéw zmian tresci produkcji medialnej, w duchu
pragmatyzmu podkresla wspodlnote interesow dwoch kluczowych podmiotow
komunikowania politycznego w fazie akomodacyjnych przeobrazen:

Aktorzy polityczni dostosowuja si¢ do regut systemu medialnego, usi-
tujac zwigkszy¢ swoje publicity, akceptujac w tym samym czasie utra-
t¢ autonomii. Z drugiej strony media takze odnosza korzysci z takich
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transakcji, poniewaz sprawiaja, ze polityka jest bardziej warto$ciowa
informacyjnie i odpowiednio sformatowana (Suurtz, 2004: 90).

Takie ujgcie problemu nie stanowi, rzecz jasna, koncepcyjnego odrzucenia
antagonistycznego wymiaru tych relacji. Snurtz jednak nie traktuje w tych
stosunkach problemu wladzy jako kluczowego, uznajac, ze opowiedzenie si¢
pod ktorej$ ze stron bardziej zafatszowuje, anizeli wyjasnia specyfike systemu
komunikowania politycznego. Stojac na stanowisku, ze ,,pomiedzy mediami
a sferg polityki zachodzi zwiazek wzajemnej dominacji i zalezno$ci™, poszuki-
wania precyzyjniejszej odpowiedzi na pytania dotyczace tych relacji proponuje
przenie$¢ na nizszy poziom analizy, podkreslajac konieczno§¢ uwzglednienia
dajacej si¢ empirycznie rozpozna¢ szerokiej palety zawsze unikalnych uwarun-
kowan'®, Personalizacja medialna i strategiczna uwidacznia te gre wpltywow.
SuuLtz koncentruje si¢ zwlaszcza na zachowaniach strategicznych partii, zakta-
dajac, ze w ramach tendencji amerykanizacji eksponuja one osoby lideréw (i ich
cechy) kosztem kwestii merytorycznych.

Dociekania Jaya BLumLERA i Dennisa KavanagHA (1999; takze BLUMLER,
2001: 201—209) na temat ewolucji relacji medidéw 1 polityki, podobnie jak
przedstawione wyzej przemyslenia niemieckiego medioznawcy, nie sklaniaja
w ich systemowym wymiarze do wyrokowania na temat dominacji ktorejs ze
sfer. Co prawda charakterystyka tych zwiazkéw na dwoch poczatkowych eta-
pach zmian dowodzi znacznej zbieznosci z | i Il faza modelowania mediatyzacji
StrOMBACKA'!, ale w opisie wspotczesnych relacji mediow i polityki (III stadium
w ich modelu, odnoszace si¢ do przemian od lat 90. XX wieku) wspomniani
badacze niekoniecznie akceptuja kierunek sugerowany przez szwedzkiego
medioznawce, opowiadajac si¢ raczej za teza o rosnacej wzajemnej zaleznosci,

® W rozszerzeniu: ,,Bez watpienia media masowe wywieraja silny wplyw na sferg polityki,
lecz zarazem wielu politykow, wiele partii i rzadow w mistrzowski sposob potrafi wykorzystaé
media do wlasnych celow i poddawac je instrumentalizacji” (Scuurz, 2006: 182). Podobne stano-
wisko prezentuje wielu badaczy komunikowania politycznego, m.in. IYENGAR 1 McGRrADY (2007:
295): ,.elity polityczne moga teraz w wigkszym stopniu niz poprzednio manipulowa¢ mediami,
ale jednocze$nie sa od nich bardziej niz kiedykolwiek zalezne”.

19 Przyktadem takiego podejscia jest refleksja Suurtza (2006: 151—159) nad pytaniem:
,,Kto ustala agendg tematow? (mediéw informacyjnych — M.M.)”.

I Uznaja, ze w latach 50.—60. XX wieku mamy do czynienia z ,,systemem komunikacji
zdominowanym przez partie”. Strukturyzujace elektorat wyrazne podziaty socjopolityczne, wy-
soki poziom identyfikacji partyjnej i lojalnosci wyborczej sprzyjaja silnej pozycji partii z jed-
nej strony, z drugiej za$ rozwijajace si¢ media masowe odzwierciedlaja polityczne podziaty, co
ilustruje wazna rola prasy partyjnej. W II etapie przebiegajacym od lat 60. do lat 80. ubieglego
wieku w warunkach intensywnego rozwoju telewizji (bedacej gldownym motorem przemian) oraz
stopniowego ostabiania si¢ zwiazkow partii z wyborcami autonomia mediow ulega wzmocnie-
niu, przez co wywieraja one duzy wplyw na percepcjg i recepcjg polityki. Podmioty polityczne
wchodza natomiast w faz¢ dynamicznej profesjonalizacji w komunikowaniu politycznym (BLum-
LER, KAvANAGH, 1999; BLUMLER, 2001: 201—203).
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a takze poglebiajacej si¢ konkurencji w obregbie obu systemdéw wobec takich
trendow, jak fragmentaryzacja mediow, utrata przez najwigksze media pozycji
dominujacej, a niejednokrotnie monopolizujacej rynek w zwiazku z fragmenta-
cja publicznosci, jak przyspieszenie obiegu i zwielokrotnienie liczby informacji,
profesjonalizacja partii w zarzadzaniu mediami oraz erozja witasciwych dla
partii masowych form strukturyzacji elektoratu zwiazanych z przeobrazeniami
podziatéw socjopolitycznych. W kontek$cie tezy o rosnacych ograniczeniach
wplywu politycznego mediow warto podkreslic dwie tendencje pojawiajace si¢
w analizie Jaya BLumLERA (2001: 205): od$rodkowa dywersyfikacje przeptywu
informacji oraz wzmocnienie podmiotowosci publicznosci pod wptywem no-
wych mediow (cybermedia). Pierwsza z tych zmian ujmowana jest jako przejaw,
a takze efekt przeobrazen spoteczno-politycznych w postaci dystansowania si¢
od tradycyjnych osi sporow (wyznaczanych dotad m.in. przez podzialy socjopo-
lityczne) na rzecz prob odzwierciedlenia zmieniajacych sig, a czasami calkiem
nowych, coraz bardziej ztozonych konstelacji spotecznych. Redefinicji podzialow
spotecznych sprzyjaja nowe media zorientowane na mniejsze grupy spoteczne.
Jednoczesnie, co wynika z zatozen drugiego opisanego trendu, dzigki rozwo-
jowi takich medidw, jak internet czy telewizja informacyjna 24h, najstabsze
dotad ogniwo systemu komunikowania politycznego zyskuje szans¢ wigkszego
wplywu, zakres jego wlaczenia si¢ w system komunikowania politycznego
poszerza sig, przede wszystkim o mozliwos¢ ekspresji i artykulacji wtasnych
opinii i probleméw. Media i politycy, przynajmniej w warstwie symbolicznej,
musza bardziej liczy¢ si¢ z zorganizowanymi podmiotami spotecznymi, efek-
tywnie postugujacymi si¢ wtasnymi mediami.

W ogdlnym planie przeksztalcen mediatyzacyjnych BLUMLER zwraca ponadto
uwagg na rosnacy deficyt potencjatu mediow w realizacji przez nie zadania two-
rzenia plaszczyzny porozumienia réznych grup spotecznych, a w odniesieniu do
podmiotow politycznych rysuje wymog zwiazany z konieczno$cia uwzglednienia
wigkszej liczby problemow w fazie konstruowania programow politycznych oraz
zachowania wigkszej staranno$ci i precyzji, a takze — jak si¢ wydaje — aktyw-
nosci i innowacyjnosci (czytaj: profesjonalizacji) w przygotowywaniu i komuni-
kowaniu projektéw i przedsigwzig¢ odpowiednio ukierunkowanych spotecznie
i medialnie. W rozwazaniach brytyjskiego medioznawcy, odmiennie niz w za-
prezentowanych dotychczas ujeciach, problem personalizacji polityki wystepuje
implicite. Jezeli przyjac, ze posrod opisywanych w jego analizie czynnikéw lub
trendow mozna wskazaé te, ktore podnosza prawdopodobienstwo wystapienia
takiego procesu, to na wyroznienie zastuguja: 1) proliferacja formatow politycz-
nych zwiazana z ,,eksplozja” medidéw, a takze rosnaca konkurencja, co w sumie
przektada si¢ na upolitycznienie niepolitycznych dotad tematow (prywatyzacje
polityki?), 2) wzrost populizmu dziennikarskiego, ktory cechuje dostosowanie
si¢ do zaktadanych niskich kompetencji odbiorczych przecigtnego konsumenta
informacji na poziomie jezyka przekazu, czestsze praktyki udzielania glosu
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przedstawicielom publiczno$ci oraz ujecie rzeczywistosci z perspektywy prze-
cigtnego odbiorcy (BLumLER méwi w tym konteks$cie o technice personalizacji
historii dziennikarskich, ale odnosi ja do sposobu ujecia problemu, tzw. human
stories), 3) profesjonalizacja zarzadzania informacjami podmiotow politycznych.

Uwzglednienie szerokiego spektrum uwarunkowan systemowych charak-
teryzuje takze wywod, ktory snuja Daniel HaLLIN 1 Paolo MaNcint (2007: 257)
na podstawie studiow ewolucji zwiazku medidow i polityki w ujeciu poréwnaw-
czym w kilkunastu demokracjach. Tym, co wyrdznia ustalenia wymienionych
badaczy na temat mediatyzacji polityki w stosunku do zarysowanych wcze$niej
pogladéw, jest potozenie w analizie nacisku na rolg presji ekonomicznej poj-
mowanej jako oddzialywania systemowe. W pewnym stopniu, nawiazujac do
teorii réznicowania spolecznego, autorzy potwierdzaja teze autonomizacji me-
didéw, czyli ,,wyodregbniania si¢ mediow sposrod innych instytucji spotecznych”,
ktora przejawia si¢ w procesie profesjonalizacji dziennikarskiej'?. Zwracaja
uwagg na rosnacy dystans mediow do aktorow politycznych, ktory objawia sig
czgéciowa rezygnacja mediow z funkcji reprezentacji okreslonych politycznie
racji i interesow zbiorowosci spolecznych: ,,system medialny zaczal funkcjo-
nowa¢ wedtug wiasnej, odrebnej logiki, ktéora w duzym stopniu wyparta logike
polityki partyjnej oraz negocjacji pomigdzy zorganizowanymi interesami spo-
lecznymi, z ktorymi media byty dawniej zwiazane”. Rownolegle jednak owa
,»odrebna logike” autorzy wskazuja jako przyczyng nowej zalezno$ci: ,,media
coraz bardziej uzalezniaja si¢ od systemu ekonomicznego, a jednoczesnie coraz
bardziej oddalaja si¢ od systemu politycznego” (IBIDEM, s. 297). Innymi stowy
komercjalizacja systemu medialnego okresla w pewnym zakresie trendy prze-
ciwne” (chociaz niewykluczajace si¢) w stosunku do autonomizacji mediow,
przyczyniajace si¢ do zacierania réznic w systemach spotecznych. Skutki tych
przeobrazen (jak i ich kierunki) na ptaszczyznie relacji systemowych sg osta-
tecznie niepewne, chociaz autorzy nie wykluczaja zblizenia si¢ przez system
ekonomiczny do modelu instrumentalizacji mediow'*. W $wietle przeprowadzo-
nych badan HaLLiN i MANCINI za zasadng uznaja konstatacj¢ o homogenizacji
systemow medialnych w kierunku modelu liberalnego, na co oprocz komercjali-
zacji europejskich mediow, interpretowanej jako podstawowa przyczyna zmian,

12 Pojecie profesjonalizacji dziennikarstwa ,,moze by¢ rozumiane jako stopien wyodrebnie-
nia si¢ dziennikarstwa z innych form aktywnos$ci zawodowej i dzialalno$ci spotecznej” (IBIDEM,
s. 80).

13 Zalozenia te autorzy odnosza do charakterystyki rynku medialnego, przede wszystkim
mediow elektronicznych (dewaluacji pozycji politycznej mediéw publicznych w Europie) oraz
trendow globalizacyjnych, ktore za Baumanem (2000) mozna okresli¢ jako wyraz turbokapita-
lizmu, rzutujacych na istotne funkcje organizacji mediow i profesjonalizmu dziennikarskiego
(szczegblny wpltyw wzorcéw amerykanskich). Zob. takze: HALLIN, MANcINI, 2004.

4 Mowiac o instrumentalizacji mediow, mam na mys$li wykorzystanie mediéw do wiasnych
celow (zob. model instrumentalizacji w: ScHuLz, 2006).
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sktadaja si¢ takze amerykanizacja, globalizacja (w tym kultury dziennikarskiej)
i modernizacja zwiazana z laicyzacja i rozwojem technologii medialnych'.
W ujeciu HarLina i MANCINIEGO personalizacja komunikowania politycznego
to, oprocz tendencji do faworyzowania punktu widzenia zwyktego obywatela,
przejaw komercjalizacji mediéw, rodzaj ,techniki reprezentacji i przyciagania
publiczno$ci”. Badacze ci podkreslaja $cisty zwiazek migdzy tymi technikami,
traktujac je jako przejaw transformacji formuty dyskursu politycznego, ktora
polega na zastapieniu perspektywy oficjalnego przedstawiciela instytucji poli-
tycznych lub spotecznych ujeciem rzeczywistosci przez pryzmat do§wiadczen
czy tez w ramie premiujacej ,,zdrowy rozsadek” przecigtnego przedstawiciela
spoleczenstwa. W takim ujeciu, odnoszac pojecie personalizacji do wzrostu
roli indywidualnych politykéw (takze ich cech) kosztem ich prezentacji jako
przedstawicieli partii, HALLIN 1 MANCINI nawigzuja zarowno do koncepcji indy-
widualizacji, jak 1 prywatyzacji.

Proces komercjalizacji mediow jako problem centralny, takze w wymiarze
zmian relacji mediow i polityki, podnosi rowniez w swoich rozwazaniach Pierre
Bourbpitu. Francuski badacz w ramach koncepcji pdl kulturowej produkcji'
nie patrzy jednak wzorem HALLINA i MANCINIEGO na oddzialywanie polityczne
i komercyjne na media w ujgciu quasi-alternatywnym, ale raczej koncentruje
si¢ na analizie wptywu praw rynku na oba pola. Wskazuje podobienstwa me-
chanizmow rzadzacych polityka i dziennikarstwem (mediami): ,,pola te laczy
to, ze podlegaja bardzo bezposrednim i niestychanie krepujacym ruchy rzadom
rynku i plebiscytu”, rysuje rowniez zagrozenie zwiazane z ekspansja wilasci-
wych dla telewizji wartos$ci i norm, premiujacych wszystko ,,to, co komercyjne”.
Zdaniem Bourpitu pole dziennikarskie jest bardziej niz pole polityki zalezne od
presji ekonomicznej, niemniej ze wzgledu na rosnaca wladze mediow w prze-
targach z aktorami politycznymi tak czy inaczej myslenie rynkowe udziela
si¢ tym ostatnim. Za typowy przejaw panowania pola dziennikarskiego nad
polem politycznym francuski mysliciel uznaje wplyw logiki prezentowanych
w mediach sondazy, ograniczajacy autonomig elit politycznych w artykulacji
1 definicji probleméw politycznych oraz dewaluujacy krytyczny namyst i pod-
noszacy znaczenie populistycznych naciskow (iBIDEM, s. 115—116). Ale wizja
BourpiEu mimo pozornych podobienstw nie wydaje si¢ odzwierciedla¢ uktadu:

15" Autorzy postuguja si¢ w tym kontekscie szeroko interpretowanym pojeciem laicyzacji:
,,odejécie obywateli od przywiazania do religijnych i ideologicznych rodzajow «wiary» oraz upa-
dek instytucji opartych na tych rodzajach wiary, ktore niegdy$ wptywaty na ksztatt wielu obsza-
réw zycia spolecznego w krajach europejskich” (HaLLiN, Mancini, 2004: 269).

1 Bourpieu (2009: 71) przyjal, ze strukture spoleczna tworza odrebne i przenikajace sie
subsystemy (pola). Posrod nich znajduje si¢ pole dziennikarskie, ktore definiowat jako ,,ustruk-
turyzowana przestrzen spoleczna, pole sit — sa w nim dominujacy i zdominowani, moce i state
stosunki nieré6wnosci, ktore urzeczywistniaja si¢ w ramach tej przestrzeni — ale tez pole walk
o przeksztatcenie lub zachowanie tego pola sit”.
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sfera mediow — sfera polityki, ktory za pomoca modelu 1V fazy mediatyzacji
przedstawit STROMBACK. Niezaleznie od formutowania dobitnych tez, takich jak
,dominacja pola dziennikarskiego nad polem politycznym” w kontekscie wza-
jemnej gry o znamionach konfrontacji i kooperacji migdzy tymi subsystemami
spotecznymi, stanowisko badacza jest podobne do uje¢ SHuLTZA czy BLUMLERA
i kwesti¢ efektow wzajemnych zalezno$ci pozostawia otwarta. Stusznosci tej
obserwacji dowodzi fakt, ze mimo przytaczanych argumentéw dotyczacych
szerokiego zakresu oddziatywania pola dziennikarskiego na pole polityki Bour-
pIEU podkresla szczegdlng podatno$¢ wlasnie mediow na wptywy innych sub-
systemOw. Zwraca rowniez uwage na wlasciwosci uprzywilejowujace aktorow
politycznych w relacjach z mediami, skoro dysponuja oni monopolem na pra-
womocna informacj¢ z oficjalnych zrodet oraz ,,niezwykta wtadza symboliczna
zwiazana z mozliwoscia ustalania porzadku dnia i hierarchii wydarzen” (IBIDEM,
s. 105). W tym sensie personalizacj¢ postrzegac nalezy jako efekt komercjaliza-
cji mediow 1 polityki, ale takze jako przejaw kontroli podmiotow politycznych
nad polityczna rzeczywistoscia medialna.

Gdy podkreslamy wage komercjalizacji dla ksztattu i funkcjonowania me-
diéw i ich relacji z podmiotami politycznymi, warto odnie$¢ si¢ do przemyslen
Jiirgena HaBerMAsa (2007), a $cislej rzecz biorac — do jego krytyki kierunkow
przeobrazen sfery publicznej” pod wpltywem komercjalizacji'®. Rozwazajac

17 Czyli dziedziny rzeczywistoéci, w ktorej ramach powstaje opinia publiczna. Studium
HaBERMASA (2007) ukazuje przeobrazenia mediow i sfery publicznej pod wptywem komercja-
lizacji oraz koncentracji ekonomicznej, technologicznej i organizacyjnej na przyktadzie Anglii,
Francji, Niemiec i USA.

'8 Koncentrujg si¢ na wezesnej refleksji J. HABERMASA, ktora podjat juz w swojej pracy habi-
litacyjnej opublikowanej w 1962 roku, niemniej istota ujgcia sfery publicznej (wymiaru systemu
spotecznego), ktora sygnalizuje, nie stoi w zasadniczej sprzecznosci ze sformutowana pozniej
teoria dziatania komunikacyjnego. Poza ramy mojego studium wykracza zamiar odnotowania
glownych zatozen tej koncepcji, aczkolwiek przydatne do zarysowania diagnozy, ktora legta u jej
podstaw, wydaje si¢ wspomnienie o drugiej, obok systemu spolecznego, podstawowej katego-
rii, do ktérej HaBERMAS odnosit dziatania komunikacyjne. To §wiat przezywany (Lebenswelt)
— trojwymiarowa rzeczywisto$¢ interakcji spotecznych (kultura, spoteczenstwo i osobowosc),
w ktorej dziatania komunikacyjne przybieraja posta¢ dziatan niestrategicznych, czyli takich,
,kiedy uczestnicy koordynuja plany dzialania nie przez egocentryczna kalkulacje (szans) suk-
cesu, lecz przez akty dochodzenia do porozumienia. W dziataniu komunikacyjnym uczestnicy
stawiaja wlasny sukces na drugim planie; zmierzaja do osiagnigcia wlasnych celow pod warun-
kiem, ze moga swe plany dziatania wzajemnie zestroi¢ na gruncie wspdlnych definicji sytuacji.
Z tego wzgledu negocjowanie definicji sytuacji jest istotnym sktadnikiem dokonan interpreta-
cyjnych wymaganych w dziataniu komunikacyjnym” (HaBERMAS, 1999: 473). Takie podejscie
wynika z redefinicji rozumienia racjonalnosci i stanowi odejscie od jej Weberowskiego ujgcia
w kategoriach kognitywno-instrumentalnych. Racjonalnos¢ wlasciwa dla $wiata przezywanego
HaBerMas traktuje jak typ idealny. Niezaleznie od kolonizacji §wiata przezywanego przez sy-
stem wladzy ekonomicznej i politycznej upatruje w nim szansy urzeczywistnienia demokracji
deliberacyjnej. Zob. ABrRaMoOwICZ, 2012: 31—47.
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efekty tych zmian, za centralny problem wspotczesnych demokracji’ w komu-
nikowaniu politycznym niemiecki filozof uznat konflikt w sferze publicznej
dwoch konkurencyjnych tendencji: jawnosci dla celow krytyki, ktora stanowi
warto$¢ dla panstwa i powinna by¢ efektem jego aktywnosci zorientowanej na
stworzenie w sferze publicznej warunkow do krytycznej debaty, oraz jawnosci
w rozumieniu ,,upublicznienia aranzowanego przez organizacje ponad gtowami
zmediatyzowanej publiczno$ci” (IBIDEM, s. 413) dla celow demonstracji i mani-
pulacji. Zrédta rozpadu sfery publicznej w odniesieniu do drugiej z tych tenden-
cji niemiecki filozof upatruje w dominacji systemu ekonomicznego w postaci
Luprzywilejowanych interesow prywatnych”, ktore, traktujac media jako narzg-
dzia reklamy, zawtaszczyly sfer¢ publiczna®. W tym sensie przestrzega przed
jej refeudalizacja, w mysl ktorej, niczym w modelu o$wieconego absolutyzmu,
podmioty wiadzy zabiegaja o

aklamacje mediatyzowanej publicznosci lub przynajmniej o jej bierna
zyczliwo$¢ wobec zawieranych migdzy soba, ale wymagajacych pub-
licznego uwiarygodnienia kompromisow: albo po to, by aprobate prze-

1 Wniosek ten HaBERMAS formutuje w stosunku do modelu pafistwa socjalnego (cho¢ nie
unika konkretnych nawigzan do Niemiec XX wieku), ale ze wzgledu na istot¢ wywodu rozwa-
zania te wydaja si¢ adekwatne i aktualne w stosunku do wspodtczesnych rozwinigtych demokra-
cji (takze w kontekscie proliferacji wtasciwosci welfare state), jesli przyjmuje si¢ zastrzezenie,
ze o ile w tym modelu HABERMAS nie rozstrzygal, ktora z ,,jawnosci” bierze gore, to mowiac
o demokracji liberalnej, wyraznie opowiadat si¢ za dominacja manipulacji i demonstracji w sfe-
rze publicznej, ktora ,,staje si¢ dworem, przed ktoérego publiczno$cia mozna demonstrowac pre-
stiz — zamiast w krggu tej publiczno$ci uprawiac¢ krytyke. [...] nawet argumenty obracane sg
w symbole, na ktoére z kolei odpowiedzie¢ mozna nie argumentami, lecz tylko utozsamieniem”
(HaBERMAS, 2007: 368). Autor panstwo socjalne interpretowat jako kontynuacje podstawowych
praw i wolnosci panstwa liberalnego, a rdznice migdzy tymi modelami widzial w wykraczajacej
poza negatywne okreslenie porzadku spotecznego, whasciwej dla podejscia liberalnego ,,inge-
rencji panstwa socjalnego”, oznaczajacej zdolnos¢ do sformowania celow i przetozenia ich na
program, jak ,,ma by¢ urzeczywistniona «sprawiedliwos$é»” (IBIDEM, s. 402).

20 Tstotny w optyce HABERMASA wplyw prasy (analizowanej po osiagnigciu cech medium
masowego) na sfer¢ publiczna nastgpuje w chwili uksztattowania si¢ prasy opiniotworczej
(,,dziennikarstwa pisarskiego”), co nastgpuje na przetomie XVIII i XIX wieku po fazie domi-
nacji gazet — drobnych przedsigbiorstw realizujacych funkcj¢ informacyjna. Wtedy to ideali-
zowana przez HABERMASA mieszczanska sfera publiczna, sktadajaca si¢ z rozprawiajacych przy
kawiarnianych stolikach, w klubach literackich ,,ludzi prywatnych zebranych w publicznos$¢”
tworzacych krytyczna i racjonalna opinig¢ publiczna, zyskuje nowe forum debaty. Gazety sa nos-
nikami zréznicowanych przekonan, w tym pogladow politycznych ich redaktorow i ,,wybitnych
publicystow”, a z czasem staja si¢ dla ugrupowan politycznych $rodkiem realizacji funkcji kry-
tycznej wobec wladzy politycznej. Od lat 30. XIX wieku na skutek postgpujacej komercjalizacji
nastgpuje utowarowienie przestrzeni gazet, a kolejne dekady przynosza zdynamizowanie tego
procesu przez rosnace w sit¢ organizacje biznesowe. Jednakze dopiero pod koniec XIX i na po-
czatku XX wieku, wraz z rozwojem praktyk public relations, dochodzi do wchtonigcia i instru-
mentalizacji prasy, zrazu przez sity rynkowe, w dalszej kolejnosci przez podmioty polityczne.
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ksztatci¢ w nacisk polityczny, albo po to, by na gruncie uzyskanej tole-
rancji zneutralizowaé przeciwnie skierowany nacisk polityczny?..

Z refleksji HABERMASA wylania sie¢ obraz wzajemnego uwiktania systemow
ekonomicznego i politycznego (quasi-autorytarnego uktadu wiladzy ekonomicz-
nej i politycznej) przektadajacego sig¢ na zgodne, do pewnego stopnia, urabianie
mas za posrednictwem zinstrumentalizowanych mediéw masowych. Z czasem
HaBERMAS tagodzi swoja negatywna oceng roli mediow, dystansuje si¢ nieco
od tez szkoty frankfurckiej, dostrzegajac ,,emancypacyjny potencjal” mediow,
ktory mozna potraktowac jako przeciwwagg dla ,,potencjatu autorytarnego™

medialne sfery publiczne hierarchizujq horyzont mozliwych [kierun-
kow] komunikacji i [zarazem]| usuwajq jego ograniczenia; tych dwoch
aspektow nie da si¢ oddzieli¢ — i na tym wtasnie zasadza si¢ ich ambi-
walentny potencjaf®*.

Pomimo pewnych tendencji przeciwstawnych do wizji mediow degradujacych
sfer¢ publiczna, m.in. takich, jak niemozno$¢ zintegrowania rozmaitych punk-
tow widzenia przez media bez zaklocen z powodu $cierania si¢ konkurujacych
ze soba stanowisk, ograniczenia w rezygnacji z wypelnienia obowiazkdéw wyni-
kajacych z dziennikarskiego powotania, zréznicowania mediow wykluczajacego
hotdowanie wylacznie standardom kultury masowej oraz przektadajacego sig
na mozliwos$¢ realizacji funkcji krytycznej poprzez kulturg popularna, a takze
rozw¢j technologiczny, niekoniecznie centralizujacy komunikowanie masowe,
w optyce niemieckiego filozofa media pozostaja jednak bardziej zalezne niz
autonomiczne wobec systemu politycznego®.

W ujeciu HABERMASA personalizacja w postaci wzrostu roli lideréw politycz-
nych w sferze publicznej stanowi odwr6ot od racjonalnego dyskursu. Wyrasta
na gruncie akceptacji przez podmioty polityczne regul prezentacji medialnych
wynikajacych z rynkowych praw konkurencji prywatnych interesow (de facto
oderwanych od ,,publicznego sporu opinii”). Podmioty polityczne przejely
praktyki wlasciwe dla przedsigbiorstw, nie tylko z powodu efektywnosci. Zo-
staja do tego niejako zmuszone przez narzucane przez media wzorce kulturowe

2l TBIDEM, 8. 366. Przy czym dominujacy w systemie spotecznym strategiczny typ komuni-
kacji nie prowadzi do autentycznego konsensusu, poniewaz uczestnikom sfery publicznej bra-
kuje $wiadomosci fikeji porzadku pryncypialnie bezkonfliktowego i zdolno$ci podtrzymywania
swych dazen i celow.

22 IBIDEM, 8. 700. Pochyty druk i nawiasy pochodza od J. HABERMASA.

2 W nurcie ekonomii politycznej zob. takze analiz¢ HERMANA i CHOMSKYEGO (1988), ktorzy
nawiazujac do marksowskiej krytyki kapitalizmu, interpretowali amerykanskie media jako $rod-
ki produkeji kulturowej wchodzace w sktad systemu propagandowego elit politycznych i ekono-
micznych.
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zorientowane, jak powtarza za Davidem RiesMaANEM (1996), na ,,wychowanie do
konsumpc;ji” (zob. takze: Lisowska-MaaGpziarz, 2009). Niemiecki filozof podnosi
rowniez strategiczny wymiar personalizacji, traktujac ja jako $rodek oddziaty-
wania politycznych public relations, budowania klimatu opinii**. Osoby liderow
petnia w §wietle rozwazan filozofa dwie zywotne funkcje z perspektywy partii.
Po pierwsze stanowia ,,symbole identyfikacji” — twory wizerunkowe precy-
zyjnie obliczone w oparciu o badania naukowe wyborcow, ktére przetozy¢ si¢
maja na popularno$¢, rozumiang jako podstawowa przyczyna emocjonalnego
(jak nalezy wnioskowa¢ z wywodu HaBERMASA) zwiazku, wywotujacego reak-
cje w postaci aklamacji i utozsamienia. Eksponowanie oséb lideréow wspotgra
z wysitkami na rzecz ograniczenia politycznej odpowiedzialno$ci, m.in. poprzez
unikanie sktadania jakichkolwiek politycznych zobowiazan programowych:
,»glowna role odgrywa przeto prezentacja przywodey albo teamu przywodcow;
takze oni musza by¢ zaaranzowani i opakowani zgodnie z oczekiwaniami
rynku” (HaBermas, 2007: 393). Jednoczes$nie jednak badacz podkresla rolg
»podporek publicity” — programow czy tez postulatow wychodzacych naprze-
ciw realnym zadaniom czy potrzebom spolecznym, ktore umozliwiaja lub uta-
twiajq realizacje pierwszego warunku popularnosci, czyli osiagnigcia publicity.
Druga funkcja polega na odwréceniu uwagi poprzez ,,odseparowanie symbo-
licznej samoprezentacji elit politycznych w sferze publicznej od rzeczywistych
procesow decyzyjnych w obrgbie systemu politycznego”. W konsekwencji tegoz
programowania, jak pisze autor w Teorii dziatania komunikacyjnego, obywatel-
-wyborca zostaje ,,zneutralizowany” pod wzgledem mozliwosci uczestnictwa
w polityce, poniewaz jego ,.decyzja wyborcza ma w zasadzie wptyw jedynie na
wybor liderow, a w warstwie motywow wymyka si¢ oddziatywaniu dyskursyw-
nemu ksztaltowania woli” (HABERMAS, 1999: 622).

Ten krotki, aczkolwiek dos¢ reprezentatywny dla nurtu naukowych docie-
kan na temat mediatyzacji polityki pod katem wptywu relacji media — politycy
na personalizacj¢ zarys uprawnia tylko cze$ciowo do formulowania wnioskow
zwigzanych z wyjasnieniem personalizacji kampanii wyborczych w ujgciu
zgodnym z przyjeta przeze mnie konceptualizacja. Zaprezentowane ujgcia
personalizacji rzadko z nig koresponduja. Niemniej otrzymujemy do$¢ mocne
podstawy do stwierdzenia, ze wszyscy autorzy w odniesieniu do wspotczesnych
zmian mediatyzacyjnych wyrazaja przekonanie o wystgpowaniu tendencji do
wzrostu roli liderow w medialnym obrazie polityki. Uzyskuje zatem potwier-
dzenie podstawowej przestanki mojej koncepcji-hipotezy personalizacji me-
dialnej i strategicznej i w stosunku do tej jej czesci moge formutowaé dalsze
whnioski. Jako gléwna przyczyng personalizacji polityki, najczesciej pojmowanej

24 HABERMAS uznaje public relations za wyrafinowany system stwarzania pozoréw poprzez
odwotywanie si¢ do idei dobra publicznego i opinii publicznej, traktujac publikacjg¢ pod redakcja
Edwarda BarnEysa (1955) jako zbidr podstawowych wytycznych w praktyce PR. Na temat re-
cepcji public relations w $wietle rozwazan J. HABERMAsA zob. takze: SwiEckowska, 2008.
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jako techniki prezentacji tresci medialnych, badacze zgodnie wskazuja proces
komercjalizacji mediow. Nawet jezeli ktada nacisk na dziatania podmiotow
politycznych, ktérych celem jest zwigkszenie rangi lidera w komunikowaniu
politycznym, interpretujq je jako reakcje — przejaw dostosowania si¢ do regut
logiki obowiazujacej w zorientowanych rynkowo mediach albo do ich przejgcia.

Na pytanie, jaki wptyw na personalizacj¢ ma charakter wzajemnych za-
leznos$ci miedzy mediami i polityka, nie sposob odpowiedzie¢ jednoznacznie
w $wietle zaprezentowanych tez. Jesli pominiemy, ze dla oceny roli tych relacji
w konkretnym przypadku konieczne jest uwzglednienie zmiennych wiasciwych
dla kazdego systemu (na poziomie panstwa), z analizy rozpatrywanych tekstow
wylaniaja si¢ dwa stanowiska.

W mysl pierwszego, jezeli przyjmiemy, ze personalizacja jest efektem
wzglednej niezalezno$ci mediow w kontek$cie kierowania si¢ w produkcji
medialnej wlasnymi warto$ciami i standardami, dopiero po wejsciu w III faze
mediatyzacji opisana w modelu STROMBACKA, kiedy to media osiagaja status
gtéwnego zrodla informacji o polityce (kampanii wyborczej) oraz osrodka
determinujacego postrzeganie przez ludzi obrazu polityki, zostaja stworzone
warunki do zaistnienia tego procesu. Warunkiem personalizacji nie jest zmedia-
tyzowanie polityki, ale wykorzystanie w komunikowaniu warto$ci i norm logiki
medialnej. W tym sensie mozna podwazy¢ w poszukiwaniach zrédet persona-
lizacji zasadno$¢ pytania o to, kto w relacjach wzajemnych wptywow mediow
i polityki ma wigksza wladzg. Oczywiscie tylko do pewnego stopnia, poniewaz,
jak si¢ wydaje, internalizacja przez podmioty polityczne logiki medialnej wraz
z marginalizacja roli logiki politycznej (W rozumieniu STROMBACKA) pociaga za
soba automatycznie wigksza aktywnos¢ lideréw w mediach (takze w prywaty-
zacji) w celu przyciagnigcia uwagi publicznosci. Jezeli zalozymy, wedle tego
mediocentrycznego ujgcia, istotny wptyw kultury mediow na wszystkie funkcje
procesu politycznego w modelu systemowym output — input (1. artykulacja
interesu lub problemu, 2. agregacja interesu i1 definicja problemu, 3. tworzenie
programu, 4. realizacja programu (policy implementation), 5. wyjscie (output
— Wytwor systemowy) / opis programu®), to spodziewa¢ si¢ nalezy zaawanso-
wanej personalizacji polityki w kazdym wymiarze tego procesu.

% Odwotujg si¢ do znanej konceptualizacji relacji systemu medialnego i systemu politycz-
nego: modelu input — output autorstwa EsSEra 1 PFETScH (2004: 387). Niemieccy medioznawcy,
ujmujac mediatyzacj¢ polityki jako zaposredniczenie (upublicznianie — generowanie publicity),
uznali jej znaczacy wptyw na funkcje systemu politycznego: politycznej socjalizacji, mobilizacji
(rekrutacji podczas kampanii wyborczych) oraz komunikacji, za§ w kontekscie funkcji procesu
politycznego przewidywali odpowiednio, odnosnie do: artykulacji problemu lub interesu — duzy
wplyw mediow; agregacji interesu, definicji problemu — potencjalnie duzy wptyw mediow;
tworzenia programu (policy making) — skromny wptyw mediow; realizacji programu (policy
implementation) — pomniejszy (minor) wptyw medidw; wyjscia systemowego / opisu programu
na wyjsciu — potencjalnie duzy wpltyw mediow.
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Powyzsza teza opiera si¢ na zatozeniach ewolucji komunikowania politycz-
nego / mediatyzacji STROMBACKA, a takze w znacznym stopniu KEPPLINGERA
oraz BLUMLERA 1 KavanagHA. To twierdzenie okaze si¢ falszywe, gdy przyj-
miemy, ze media masowe czasow przedtelewizyjnych, przy niskim poziomie
profesjonalizacji dziennikarskiej, podatne na wptywy polityczne (dziatajace
zgodnie z logika polityczna), takze przywiazywaty duza wage do osob liderow
politycznych. Takie stanowisko zdaje si¢ wynika¢ z refleksji J. HABERMASA.
Dla niemieckiego filozofa warunkiem wystarczajacym do wystapienia tenden-
cji do personalizacji polityki jest komercjalizacja, jak pisal: ,,utowarowienie
przestrzeni gazet”, ktore obserwuje si¢ w XIX wieku. Juz w pierwszej potowie
XX wieku podmioty polityczne, m.in. pod wptywem rozwoju praktyk public
relations i marketingu, instrumentalizuja media, a osoba lidera jest efektywnym
narzedziem demonstracji wobec politycznych konsumentow. W takim ujeciu
personalizacji nie nalezy po pierwsze odczytywac jako efektu rozwoju mediow
w 2. potowie XX wieku, po drugie proces ten, nawet jezeli wywolany jest przez
zjawisko komercjalizacji sfery publicznej, zdaje si¢ bardziej stuzy¢ podmiotom
politycznym anizeli mediom, co do pewnego stopnia przeczy twierdzeniom
o konflikcie personalizacji i tzw. logiki polityczne;.

Bez poglebionych studiow, takze w warstwie badan empirycznych, wykra-
czajacych poza ramy tego opracowania, nie jestem w stanie rozstrzygnaé tego
sporu. Nie budzi watpliwosci teza, ze personalizacja medialna i strategiczna
wyrasta z zalezno$ci miedzy mediami i polityka, cho¢ trudno ja precyzyjnie
okresli¢. Niezaleznie od teoretycznego ujecia tych zaleznosci znakomita wigk-
szos¢ badaczy taczy proces personalizacji — cho¢ w r6znym stopniu — z logika
medialng?.

1.2. Logika medialna a personalizacja kampanii wyborczych

W dyskusjach dotyczacych personalizacji przekazow medialnych najczesciej
spotka¢ mozna tezg, ze proces ten stanowi przejaw albo efekt logiki mediow.
Dos¢ czegsto pojawiaja sie takze interpretacje podnoszace istotny wptyw logiki
medidow na inne wymiary procesu personalizacji (zob. VAN AELST, SHEAFER, STA-
NYER, 2012: 203—220; BoumaNs, BOOMGAARDEN, VLIEGENTHART, 2013: 198—216;
MazzoLeni, 1987: 81—103). Wychodzac z zatozenia, ze logika medialna jest
pojeciem wielowymiarowym, odnoszacym si¢ do sktadowych, ktérych oddzia-
lywanie na personalizacje jest zroznicowane, nalezy podkreslic nadmiernie

26 W dalszej czgsci pracy bede uzywac¢ wymiennie poje¢ logika mediow oraz logika me-
dialna.
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uproszczony charakter tych tez. W tym sensie ktade takze nacisk na nieuni-
wersalny charakter logiki mediéw, a przez to nieadekwatny, bez stosownego
podkreslenia uzytecznos$ci jej réznych wymiarow, do wyjasniania przyczyn
takich fenomenow czy procesow, jak personalizacja.

Wielowymiarowo$¢ wynika juz z konceptualizacji logiki medialnej auto-
row, ktorzy po raz pierwszy zastosowali to pojecie. Zdaniem Davida ALTHEIDA
1 Roberta Snowa (1991: IX) logika medialna

sktada si¢ z formy komunikacji; procesu, przez ktory media przedsta-
wiajq 1 transmitujq informacjg. Elementy formy obejmuja rézne media
1 wykorzystywane przez nie formaty. Format to, po czg$ci, sposob orga-
nizacji materiatu, styl prezentacji, roztozenie akcentéw w stosunku do
poszczegdlnych cech zachowania i gramatyka komunikacji medialne;.

W tym ujeciu logika medialna obejmuje takze podstawowe normy i prak-
tyki, takie jak ,,planowanie i rozwazanie czynnika czasu, warto$ci rozrywki
(entertainment values) 1 obraz publiczno$ci” (IBIDEM, s. 85), ktore sktadaja si¢ na
rutyng praktyki dziennikarskiej. Podobnie nieostre ujecie logiki medialnej cha-
rakteryzuje podejécie Jespera STROMBACKA 1 Danieli DimiTrROVES (2011: 30—49):
,rozne formaty medialne, procesy produkcji i rutyny, jak réwniez potrzeba
wciagajacych historii”, ktorych funkcja polega na ksztattowaniu ,,sposobu,
w jaki media wyjasniaja i relacjonuja sprawy publiczne”.

Ograniczony charakter koncepcji logiki medialnej w wyjasnianiu realizacji
funkcji mediéw ujawnia niemalze kazda préba jej analizy. Gianpietro Mazzo-
LENI (1987: 85—87) wprowadza rozroznienie migdzy logika medialna i logika
partyjna. Ujmuje tg pierwsza jako filtr produkcji medialnej, obejmujacy zestaw
swartosci i formatow”, ktory w rzeczywistosci kampanii wyborczej da sig
empirycznie uchwyci¢ za pomoca takich wskaznikéw, jak spektakularyzacja
(cechy przekazow kampanijnych zorientowane na rozrywke, m.in. wyscig koni),
personalizacja (rozumiana jako indywidualizacja i prywatyzacja), zakres inter-
wencji w tres¢ relacji organizacji medialnej (promocja formatow, ktore $wiadcza
o aktywnej, samodzielnej postawie mediow w procesie konstruowania relacji
z kampanii, np. raporty ze studia, materiaty ,,na zywo”) oraz ikoniczna struk-
tura relacji telewizyjnych. Studiujac relacjonowanie witoskiej kampanii wybor-
czej z 1983 roku, autor zaznacza jednakze, ze logika medialna wyjasnia tylko
niektére zachowania medidw, w pdzniejszych studiach stwierdza za$, ze logika
medialna moze by¢ rozumiana jako wyraz realizacji celow komercyjnych albo
celow publicznych mediow, chociaz przyznaje, ze czgsciej kojarzona jest z tym
pierwszym ujeciem (Mazzoreni, 2003: 8—12). Postulat rozroznienia migdzy
logika mediéw publicznych i komercyjnych formutujg takze Richard GUNTHER
i Anthony MuGHAN (2000: 442), wnioskujac na temat sposobu relacjonowania
polityki w ramach studiow poréwnawczych 11 demokracji:
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w stabilnych demokracjach Zachodu im silniejsza jest dominacja ko-
mercyjnych mediow, tym mniej programowej zawartosci w telewi-
zyjnych informacjach i tym wigcej programéw informacyjnych, ktore
skupiaja si¢ na wyscigu koni, grze politykéw i osobach politykow, ich
grzeszkach i wpadkach.

Natomiast Janet TAKENS, Wouter VAN ATTEVELDT, Anita vaN Hoor 1 Jan
Kremnuenauis (2013: 277—293), analizujac relacjonowanie wyboréw holen-
derskich, odrzucili hipoteze, wedle ktorej wszystkie media podzielaja podobna
media logic, rozrézniajac pod wzgledem typu mediow logike telewizji 1 logike
prasy. Na jeszcze inny aspekt §wiadczacy o niejednorodnosci koncepcji logiki
medialnej zwroécili uwage Daniel HALLIN 1 Paolo Mancini (2007: 296). Ujmujac
ja jako hybryde, wyrastajaca z dwoch proceséw przebiegajacych w ostatnich
latach XX wieku: rozkwitu krytycznego profesjonalizmu dziennikarskiego oraz
komercjalizacji, podniesli wpisany w t¢ koncepcje paradoks.

Tabela 1. Logiki w komunikowaniu politycznym (model demokratyczno-korporacyjny) w ujgciu
Keesa Brantsa i Philipa van Praaga

Logika partyjna Logika publiczna Logia medialna
Media identyfikuja sig z: | partia dobrem publicznym | publicznos$cia
Rola publicznosci jako | poddany  oddzialy- | obywatel konsument
adresata: waniu mediow (sub-
Jject)
Rola mediow w relacjach | zalezne politycznie, | niezalezne, odnosza- | dominujace, rozryw-

szace si¢ do waznych
faktow i problemow

tow 1 probleméw

z polityka: rzecznik  interesOw | ce si¢ z szacunkiem, | kowe, cyniczne
partii sceptyczne

Typ pracy reporterskiej: | ,,podkolorowane” — | opisowe, odnoszace | interpretacyjne, mniej
tendencyjne, odno- |si¢ do waznych fak- | odnoszace si¢ do waz-

nych faktow i proble-
mow

Metafora roli mediow:

lap dog

watch dog

cerber

Agenda ustawiona przez:

partie

partie

media

Model demokracji:

demokracja partyjna

demokracja partyjna

demokracja widowni*

Okres w Holandii:

filaryzacja
(przed 1970)

defilaryzacja
(1970—1990)

fragmentacja
(po 1990)

* Pojgcia tego autorzy uzywaja za Bernardem MaNINEm dla okreslenia modelu demokracji, w ktérym bardziej
niz racjonalna debata licza si¢ politycznie wystgp, wizerunek i zaufanie. Wazna rolg odgrywaja politycy
jako jednostki, skoro od ich performerskich umiejgtnosci zalezy polityczny sukces (BRANTS, VAN PRAAG,
2006: 30).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: BRANTS, vaN PraAG, 2006: 31.

W komunikowaniu politycznym niewskazana jest takze analiza logiki me-
dialnej w oderwaniu od systemu politycznego i medialnego, do ktorego chcemy
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ja odnie$¢, czego dowiedli na przyktadzie Holandii Kees BraNTs i Philip van
PraAG (2006: 26—40; 2007). Autorzy ilustruja dystynkcje wazne na plaszczyz-
nie norm i warto$ci charakteryzujace realizacje przez media funkcji politycznych
za pomocg trzech typow logik, podkreslajac ich wzajemny wptyw i niejedno-
kierunkowos¢ zarysowanej ewolucji (zob. tabela 1). Wtasnie wyréznienie takich
cech, jak znaczacy wptyw na media komercyjne wartosci reprezentowanych
przez media publiczne?’ oraz konsensualny charakter kultury politycznej, ktore
rzutuja na nizszy poziom negatywizmu i cynizmu dziennikarzy w stosunku
do polityki (niz np. w krajach modelu liberalnego zgodnie z typologia HALLINA
i ManNciNiEGo, 2007), potwierdza istotna rolg uwarunkowan instytucjonalnych
i kulturowych w analizie kompleksu elementow, do ktérego w szerokim ujeciu
odnosi si¢ logika medialna.

Po uwzglednieniu wielowymiarowosci logiki medialnej proponuje przyjac,
ze odnosi si¢ ona do wartosci, norm, wzorcow i praktyk ludzi mediow?® wpi-
sanych w dynamiczny uktad wzajemnych zalezno$ci i wptywow jej czterech
wymiarow: logiki rynkowej, logiki publicznej, linii politycznej oraz technologii
medidéw, ktore przektadaja si¢ na tresci medialne® (zob. rysunek 1). W tym uje-
ciu zalezno$¢ logiki medialnej i personalizacji w wymiarze medialnym wymyka
si¢ jednoznacznej interpretacji.

Zanim przystapimy do rozpoznania wplywu tych wymiarow na personali-
zacjg, zasadne jest odniesienie do teorii wartosci informacji, w pewnym sensie
stanowiacej probg wypracowania wspolnej ptaszczyzny analizy dla wszystkich
wyrdznionych aspektow zwiazanych z mediami, czyli rozpoznania czynnikow
wplywajacych na selekcje i publikacje tresci informacyjnych. W jej $wietle
otrzymujemy potwierdzenie waznej roli osob z elit (takze politycznych) jako
kryterium selekcji i publikacji informacji. Kryterium to znajduje si¢ posrod
najwazniejszych wartos$ci niemal we wszystkich systematykach, poczawszy od
fundamentalnego dla tej teorii studium Johana GALTUNGA 1 Mari RUGE z 1965
roku (MicHALczYK, 2013: 137). Juz wtedy na sporzadzonej przez norweskich
badaczy liscie 12 czynnikéw informacji medialnej znalazty sig ,,odniesienia do

27 Zjawisko wzajemnego przejmowania norm i zasad przez media publiczne i komercyjne
zaobserwowali takze David Nicolas Hopmann, Claes H. pE VREESE 1 Erik ALBzk (2011: 264—
282), podkreslajac rolg tradycji danego systemu medialnego w tym procesie. Zob. takze: PFETSCH,
2004.

2 Odnoszg to pojgcie do dziennikarzy, wydawcow i innych pracownikow organizacji me-
dialnych.

2 Konceptualizacja ta jest probag uwzgledniania w analizie czynnikéw indywidualnych
(postawy dziennikarza) oraz organizacyjnych. Nawiazuj¢ rowniez do trzech typoéw wytycznych
masowej produkcji medialnej wyrdznionych przez Dennisa McQuaira (2007: 329) oraz perspek-
tywy analizy relacji politycznych wyréznionych przez Michaela ScHupsona (2002: 249—69):
komercyjnych lub politycznych interesow wiascicieli mediow, norm i praktyk organizacji me-
dialnych (gtéwnie komercyjnych), kultury dominujacej w danym spoteczenstwie przektadajacej
si¢ na kulture dziennikarska. Por. Koropzies, 2009: 11—23.
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logika
rynkowa

personalizacja
medialna

logika
publiczna

technologia
mediow

Rys. 1. Wymiary logiki medialnej a personalizacja
kampanii wyborczych w wymiarze medialnym

Zrédto: opracowanie whasne

0sob elitarnych” oraz personalizacja materialow informacyjnych (,,odniesienia
do 0s6b”), ktora sprowadza si¢ do podkreslenia roli konkretnych oséb w rela-
cjonowanych wydarzeniach, co mozna bra¢ za wyraz ,.kulturowego idealizmu,
zgodnie z ktorym cztowiek jest panem swego przeznaczenia i wydarzenia mozna
postrzegaé jako rezultat dziatania wolnej woli” (za: PionTek, 2011: 86)*. Na wy-
soka range przedstawicieli elit politycznych w produkcji informacji zwraca takze
uwagg Dennis McQuair (2007: 329), gdy méwi o ,,osobowydarzeniu”. Pomijajac
wyjatkowy charakter takiej prezentacji (sam fakt obecnosci waznego polityka
wystarczy, by rozpatrywa¢ go jako material na newsa), autor wyraza w ten
sposob kierunek myslenia wpisujacy si¢ w zalozenia personalizacji scentrali-
zowangj, ale bez odniesienia do rangi w relacjach takich elementow, jak partia
czy problemy polityczne (zob. takze: Esser, PrerscH, 2004: 387—388). Wystg-
powanie liderdéw politycznych w informacjach ttumaczy si¢ zwykle ich statusem
— jako oficjalnego zrédta informacji (zwlaszcza w odniesieniu do politykow
sprawujacych wiladze), ktore najlepiej nadaje si¢ do uwiarygodnienia historii
opowiadanej przez dziennikarza (STREET, 2006: 41—52). Zdaniem MUGHANA
(2000: 12) media (a zwtaszcza producentow telewizyjnych) cechuje sktonnosé
do wskazywania ,,gtownych graczy politycznych”. Na gruncie norm i praktyk
organizacji medialnych przydatna w wyjasnianiu przyczyn personalizacji scen-
tralizowanej jest rowniez koncepcja sieci informacyjnej, zgodnie z ktora media,
kierujac si¢ zalozeniami na temat wazno$ci wydarzen politycznych, tworza
determinujaca selekcje i hierarchi¢ informacji, sie¢ biurokratyczna i reporter-

30 Kryteria te uznawane sa za kluczowe takze w krytyce koncepcji GALTUNGA i RUGE. Zob.
ALLAN, 2004: 60—64.
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ska oplatajaca miejsca i instytucje z gory okreslone jako wazne politycznie
(np. parlament w trakcie obrad), co przektada si¢ takze na wybor wydarzen spoj-
nych z zalozeniami ustawienia sieci (np. kampania wyborcza glownych partii)®!.
W czgs$ci wyraza ona takze dazenie mediow do rutynizacji relacjonowania
polityki, przejawiajacej si¢ m.in. w upodobaniu do powtarzalnych i dajacych si¢
przewidzie¢ czasowo praktyk instytucji politycznych. Dlatego takie wydarzenia,
jak demonstracje, konferencje prasowe z udziatem lidera czy debaty telewizyjne
lideréw politycznych spotykaja si¢ z uznaniem i zainteresowaniem mediow nie
tylko z powodu oczywistych ulatwien w przygotowaniu relacji, ale takze ze
wzgledu na duzy potencjal do tworzenia analityczno-spekulatywnego tta. Przed
wydarzeniem taka prekonstrukcja czyni z medidéw wspotkreatora politycznej
rzeczywistosci (McQuair, 2007: 317). Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze
dostepnos¢ politykow, niekoniecznie liderow, nie wymaga zwykle od mediow
duzych naktaddéw pracy. Sprofesjonalizowane podmioty polityczne aktywnie
wychodzg im pod tym wzglgdem naprzeciw.

Niekwestionowana jest przydatno$¢ teorii warto$ci informacji w analizie
personalizacji w wymiarze medialnym, ale nalezy zwroci¢ uwage na jej ogra-
niczenia do celow weryfikacji podstawowej hipotezy personalizacji, pomimo
dostarczenia mocnych przestanek dla tezy o waznej roli os6b (w tym liderow)
w relacjonowaniu polityki. Po pierwsze problem polega na uchwyceniu rangi
poszczegdlnych kryteriow wartosci informacji, a wigc takze personalizacji
scentralizowanej, oraz prawdopodobienstwa ich wplywu na tre$¢ informaciji.
Jak zauwaza Stanistaw MicHALczYK (2013: 142—143) po przegladzie studiow
z zakresu teorii wartosci informacji:

praktycznie nie ma mozliwosci przypisania poszczegélnym czynnikom
jakiej$ uniwersalnej wartosci punktowej, na przyktad agresja miataby
wartos¢ 10 punktéw, a bliskos¢ — 1 punkt. [...] Mozna raczej mowic
o wigkszym lub mniejszym prawdopodobienstwie, ze dane wydarzenie
(temat) stanie si¢ informacja medialng (prognostyczna warto$¢ czynni-
kow).

Po drugie trudno$¢ wynika z niemoznosci, ze wzglgdu na charakter badan
w tym nurcie, rozpoznania stopnia zmiany kryteriow warto$ci informacji w ujg-
ciu dtugookresowym czy longituidalnym. Na koniec warto doda¢, ze teoria ta,
podobnie jak koncepcja uniwersalnej logiki medialnej, nie bierze w wystarcza-
jacym stopniu pod uwage zmiennych zwiazanych z kultura mediéw, ktére moga
znaczaco modyfikowaé stopien personalizacji produkcji medialne;.

31 Nawiazuje do teorii Gaye TucuMmAN (1978), ktora odnosita si¢ do sieci w znaczeniu glo-
balnym. Zob. McQuair, 2007: 314—315.
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1.2.1. Logika rynkowa

Wobec przyttaczajacej liczby teoretycznych ustalen za najbardziej sprzyja-
jaca personalizacji uzna¢ nalezy logike rynkowa, czgsto zreszta ujmowana jako
istote logiki medialnej (KRriksi, 2011: 825—844). Przyjmuje, ze logike rynkowa
okresla prymat zysku finansowego w kazdym aspekcie funkcjonowania mediow.
Jezeli w takim ujeciu uznamy, ze informacje o osobach politykow (liderach)
oraz informacje z udzialem liderow w wigkszej mierze przyciagaja uwage
publicznosci i z jej perspektyw uatrakcyjniaja przekaz bardziej niz informacje
o instytucjach (partiach) czy problemach, to personalizacje nalezy traktowac
jako konsekwencj¢ komercjalizacji.

Nieistotne w tym ujeciu wydaje si¢, co rzeczywiscie interesuje publiczno$é
w polityce, ale jakie zalozenia dotyczace obrazu publicznosci przyjmuja ludzie
mediow*. Do konstruowania tego obrazu stuza mediom dane dotyczace ogla-
dalnosci czy stuchalnosci, czyli zgodnie z metafora Bourpicu gore bierze ,,bo-
stwo ogladalnosci”. Mechanizm ten francuski socjolog uznaje za podstawowa
przyczyng trywializacji, banalizacji i instrumentalizacji tresci medialnych,
takze politycznych, poniewaz takie tresci nie wykraczaja poza funkcje pozornej
komunikacji. Jego zdaniem pod wplywem presji ekonomicznej, interpretowanej
jako sita determinujaca zmiany, zarowno gdy rozpatrujemy wptyw zewngtrzny,
jak 1 bodzce ksztattujace uktad zaleznosci wewnatrz pola dziennikarskiego,
logike mediow wyznaczaja wartosci i normy okres$lajace komercyjnie udany
telewizyjny show:

Te zatozenia, ktore sa wpisane w pewien system kategorii myslenia,
w pewien stosunek do jezyka, we wszystko, co niesie ze soba okreslenie
»dobrze wypas¢ w telewizji”, stanowia podstawe selekcji dokonywanej
przez dziennikarzy w rzeczywistosci spotecznej, jak rowniez w catosci
produkcji symbolicznych (Bourbieu, 2009: 78).

Wptyw tych standardow na publiczny dyskurs potgguje fakt, ze zdaniem
badacza dziennikarze wykazuja postawe niefrasobliwosci i ignorancji zagro-
zen® oraz autoreferencyjnosci, przejawiajacej si¢ w sktonnosci do preferowania
bezpieczne] strategii nasladownictwa, czego skutkiem jest zamknigty obieg
informacji i homogenizacja produktéw medialnych.

32 W podobnym tonie wypowiadaja si¢ HOPMANN, DE VREESE i ALBEK (2011: 100), identyfi-
kujac logike medialng ,,mniej z interesem publicznym, a bardziej z tym, czym publicznos¢ jest
zainteresowana, to znaczy z tym, co media zaktadaja, ze publiczno$¢ uznaje za wazne i przy-
jemne”.

3 Zdaniem Bourbieu (2009: 84) przeobrazenia mediow maja charakter spontanicznego pro-
cesu, w ktorym $§wiadomy wybor jest iluzja: ,,decydenci, ofiary «mentalno$ci telemetrycznej»,
w rzeczywistosci nie wybieraja, cho¢ nie sa tego $wiadomi”.
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Diagnoza Bourpieu do pewnego stopnia koresponduje z charakterystyka
tendencji zwiazanych z infotainmentem** czy tez politicotainmentem®. Czy
personalizacja medialna jest wpisana w te procesy? Na podstawie przegladu
stanowisk badaczy zajmujacych si¢ ta problematyka, zar6wno w dyskusjach
teoretycznych, szczegblnie w nurcie media malaise®, jak i wobec prob kon-
ceptualizacyjnych (i operacjonalizacyjnych) soft news, w petni uprawniona jest
odpowiedz pozytywna na tak zadane pytanie.

Personalizacja pojmowana w kategoriach infotainmentu ma by¢ efektem
zmiany jezyka i/lub formy wypowiedzi o polityce, jej tematyki, jak rowniez
medialnego wejscia polityki na ,,scene kultury popularnej”, by odwota¢ si¢ do
typologii zwiazkéw komunikowania politycznego i kultury popularnej (Liesbet
VAN ZOONENY").

Popkulturyzacja komunikowania politycznego, ktéra interpretuj¢ jako wy-
korzystanie kodow popkultury do prezentacji polityki w celu uzyskania uwagi
i/lub poklasku jak najszerszej widowni®®, stanowiac w istocie uciele$nienie

3 Infotainment w badaniach relacjonowania polityki taczy si¢ zwykle z kategoria soft news
(w odroznieniu od hard news), czyli informacji, ktoére sa na ogot bardziej sensacyjne niz inne
informacje, spersonalizowane (lokujace osobg w centrum historii), mniej ograniczone czasowo,
bardziej praktyczne i bardziej odnoszace si¢ do pojedynczego incydentu (zob. JEBRIL, ALBEK,
DE VREESE, 2013). Do najbardziej znanych rzecznikéow tezy o postgpujacym urozrywkowieniu,
takze w komunikowaniu politycznym, nalezy Neil PostmaN (1986: 20), ktéry o Stanach Zjedno-
czonych lat 80. pisat: ,,Nasza polityka, religia, programy informacyjne, sport, oswiata i handel
zostaty przeksztalcone w przyjemne dodatki do show-businessu, i to przewaznie bez czyichkol-
wiek protestow czy nawet wigkszego zainteresowania. W efekcie jestesmy narodem bgdacym
o krok od zabawienia si¢ na $mier¢”. Pomijajac szeroka dyskusj¢ nad tymi zagadnieniami, warto
zasygnalizowac¢, ze to problem nie do konca nowy. W historii demokracji, takze tej ,,przedtele-
wizyjnej”, jak przypomina CoNVERSE (2010: 199), polityka amerykanska XIX wieku traktowana
byta przez wielu wyborcow jak rozrywka, niczym widowiskowy sport.

35 Zasadne wydaje si¢ traktowanie tego pojgcia jako proby zawgzenia zakresu znaczeniowe-
go infotainmentu do polityki. Zob. MicHALczYK, 2010.

36 Jednym z prominentnych przedstawicieli tego nurtu, zaktadajacego destrukcyjny wptyw
mediéw na zycie spoteczne i polityczne, jest Bob FRANKLIN (2004: 12), ktory w sposobie opisywania
polityki w mediach, stanowiacym pochodna dziatan medidéw i politykéw, widzi: ,,premiowanie per-
sonalizacji i prezydencjalizacji. Uporczywe telewizyjne portretowanie wybranej kliki «telegenicz-
nych» politykéw, wypowiadajacych prze¢wiczone slogany i zautomatyzowane soundbites, zastapito
racjonalna i poglebiona dyskusj¢ programowa”. Znana przeciwniczka tez o media malaise jest Pippa
Norris (2000: 1), ktora stojac na stanowisku pluralizmu medialnego zgodnie z zatozeniem dywer-
syfikacji medidw, traktuje media degradujace dyskurs publiczny jako jeden z wielu nurtéw, ktory
nie dominuje komunikowania politycznego. Amerykanska badaczka na podstawie swoich analiz
dowodzi, ze ,,uzywanie mediow informacyjnych jest pozytywnie zwiazane z szeregiem wskazni-
kow: wiedza polityczna, zaufaniem, mobilizacja”. Zob. takze: GrRaBE, Bucy, 2009: 267—272.

37 VAN ZoONEN wyrdznila jeszcze dwa typy: kultura popularna jako fikcja polityczna oraz
kultura popularna jako praktyka polityczna. Typologig t¢ opisata w polskiej literaturze Dorota
PronTEK, 2011.

¥ Nawiazuje do zasady wspolnego mianownika w definiowaniu kultury masowej (zob.
Kroskowska, 1980: 287; por. PioNTEK, 2011; STREET, 2006; OLczyk, 2009).
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infotainementu, znajduje odzwierciedlenie w prywatyzacji polityki, charak-
teryzowanej czesto jako poszerzenie sfery publicznej o tematyke zwigzana
z zyciem prywatnym, nierzadko przejawiajaca si¢ rowniez skandalizacja.
Uzewngtrznienie znajduje takze w relacjonowaniu kampanii wyborczej wedle
modelu horse race®, w ktorym jak w sportowej rywalizacji czesto pierwszo-
planowa rolg odgrywa lider. Format ten $wietnie nadaje si¢ do dramatyzowania
przekazow oraz obiektywizacji rzeczywistosci przez bazowanie na sondazach*.
Wystepowanie na scenie kultury popularnej odnosi si¢ natomiast do prezen-
tacji osob politykow w programach i mediach dotad unikajacych tematyki
politycznej (np. w stacjach muzycznych czy sportowych, prasie kobiecej, zob.
PionTEK, 2011: 124—153). W ten sposéb jedna z odmian tego showbiznesowego
nastawienia medidow jest produkowanie celebrytow politycznych, ktore polega
na promocji i wyszukiwaniu na politycznym rynku politykéw sktonnych do
prowokacji, skandalizacji, dobrze czujacych si¢ w formatach medialnych
(np. dostarczajacych tzw. dobrych obrazkéw (eye candies) dla zilustrowania
przytaczanych metafor), na tyle, ze ich ,wystep” wzbudza zainteresowanie
niczym pokaz gwiazd popkultury (MoLEDA-ZDzIECH, 2013). Mechanizm ten
nie zapewnia zwykle politykowi dtugookresowej popularnosci w mediach
(stracenie z firmamentu medialnej gwiazdy takze spelnia kryteria medialnej
atrakcyjno$ci), konieczne jest takze wliczenie ryzyka krytyki dziennikarskiej
towarzyszacej nagtasnianiu takiego btazenskiego stylu politycznego. Krytyka
ta zreszta zdaje si¢ potwierdza¢ wysoki stopnien hipokryzji niektérych dzien-
nikarzy aspirujacych do roli reprezentantéw interesu publicznego, wpisany
w produkcje medialnego show. Nie trzeba dodawaé, ze celebryzacja wycho-
dzi naprzeciw politykom szukajacym rozglosu, a takze sprzyja popularnosci
i sukcesom celebrytéow z dziedzin innych niz polityka, gdy powezma pomyst
wejscia na $ciezke politycznej kariery.

Potwierdzenie tego, ze rozwo¢j infotainmentu zwigksza szansg personaliza-
cji, ma stanowi¢ fakt, ze obie tendencje wpisane sq w szersze zmiany spoteczne
rzutujace na sposob odbioru i konsumowania mediow, a takze udziat obywateli
W zyciu politycznym (zmiany spoleczne w zachowaniach wyborczych omowie
w rozdziale 2 pracy). W czasach wigkszej zmiennosci spotecznej, zréznicowania,
kryzysu zaufania do instytucji spotecznych, na co sktadaja si¢ — przebiegajace
globalnie, chociaz w roznym stopniu i skali — procesy modernizacji, indywi-

¥ Jednym z pierwszych, ktory ten format opisat, jest Thomas PatTERSON (1993). Wielu ba-
daczy podkresla rolg tego formatu w relacjonowaniu obrazu amerykanskich wyboréw prezyden-
ckich, dostrzegajac jego wplyw szczegblnie w okresie prawyboréw. Zob. np. PoLsBY, WILDAVSKY,
1996: 92—95.

40 Zgodnie z wynikami badan opublikowanych w ramach Project for Excellence in Jour-
nalism dominujacymi stylami tworzenia przekazoéw w relacjonowaniu amerykanskiej kampanii
prezydenckiej w 2008 roku byty prezentacja wyborow w kontekscie ich popkulturyzacji, model
wyscigu koni (53% relacji) oraz pseudoskandale. Za: Wostkowsk1, 2012: 215.
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dualizacji, mediatyzacji, ksztattujace i ksztattowane przez media informacyjne.
Te ostatnie

dostosowuja si¢ do sytuacji czgsciowo przez koncentrowanie si¢ bar-
dziej na migkkich anizeli na powaznych informacjach (hard news), bar-
dziej na tatwych do przyjeciach ramach, takich jak ramowanie polityki
jako gry, a mniej na ramowaniu, ktore wymaga wigkszego wysitku po-
znawczego ze strony publicznosci (STROMBACK, KAIp, 2008: 12)*.

Jednoczesnie kultura popularna, takze na skutek rozwoju medidow i presji
globalnego biznesu sprzedajacego na masowa skalg jej produkty, sprzyja spo-
lecznemu usrednieniu, by nie rzec kulturowej homogenizacji, co wzmacnia
pozycje (dominacjg) pewnych kulturowych wzorcow i wartosci, takich jak
celebrytyzm (medialne gwiazdorstwo) i medialny indywidualizm (koncentracja
na jednostce), w duzej czesci polegajace na publicznym obnazaniu sie*?, przed-
ktadaniu spraw prywatnych nad publiczne®. Zdaniem Macieja MROZOWSKIEGO
(2001: 132—133) prezentacje polityka w formule infotainment (np. talk-show)

koncentruja uwage widzow bardziej na jego osobowosci 1 pogladach,
lub raczej: wypowiedzi lub zachowania polityka stuza odbiorcom do
przypisania mu wyrazistych cech osobowosciowych. [...] Innymi stowy:
przekazy telewizyjne (i prasa popularna) konstruuja tozsamos¢ polityka
w obszarze napig¢ migdzy rola publiczng a Zyciem prywatnym.

Daniel Boorstin (1961: 11—12) celnie rysuje paradoks tych tendencji, gdy
diagnozuje (przewiduje?) w 1961 roku, ze zainteresowanie zyciem prywatnym
politykdéw interpretowac nalezy jako poszukiwanie przez odbiorcéw w zyciu
publicznym prawdy, dazen wynikajacych ze $wiadomosci medialnego fatszu,
ucieczki od pseudowydarzen. Wszystkie te argumenty znajduja wspolny mia-
nownik na ptaszczyznie pragmatyki mediow. Infotainmentowe, personalizujace
(W ujgciu ,,reference to persons”) trendy wynika¢ maja z rzekomej rynkowej

41 Na temat teorii ramowania zob. STREET, 2006: 32; OLczyk, 2009: 241—242. W mysl teorii
ramowania sposob przedstawienia rzeczywisto$ci na obu poziomach (tresci i struktury przeka-
zu) wptywa na interpretacjg odbiorcza (zob. IYENGAR, McGRrADY, 2007: 303 oraz McCowmss, 2008:
103).

4 Zdaniem McNaira (2004: 185—190) na kulture obnazania sktadaja si¢ dziatania ko-
mercyjnych, konkurujacych ze soba mediow, ktore w celu powigkszenia publicznos$ci postawity
przede wszystkim na seksualng skandalizacje oraz grg z szukajacymi rozgtosu politykami. Zob.
rowniez analiz¢ Jamesa STANYERA (2013), ktory ustalit, studiujac ekspozycje tresci dotyczacych
niewiernos$ci matzenskiej politykow w mediach Australii, Francji, Niemczech, Wtoszech, Hi-
szpanii, Wielkiej Brytanii i USA, ze w dwdch ostatnich z tych panstw w poréwnaniu z pozosta-
tymi temat ten pojawia sig czg¢$ciej, a od lat 90. poziom jego ekspozycji istotnie wzrdst.

%0 kolonizacji sfery publicznej przez sprawy prywatne zob. BAuman, 2008: 24.
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efektywnos$ci, poniewaz lacza w sobie funkcje informacji i rozrywki poprzez
mariaz kilku pozadanych przez publiczno$¢ elementéw lub bodzcow: statusu
cztowieka z elity, uproszczenia problemu poprzez odwotywanie si¢ do ludzkiego
wymiaru zdarzen, wysokiego stopnia emocjonalnosci (wyzszego niz w abstrak-
cyjnej tematyzacji) oraz preferowanej przez media ramy epizodycznej*, ktora
utatwia, jak to ujmuje Arran (2004: 77), dazenie do faktycznos$ci i premiuje
zdekontekstualizowany konkret®. Niektorzy badacze dodaja, ze efektywno$é
ta w kontekscie politycznym odnosi si¢ szczegoélnie do powigkszajacej sig
w ostatnich dekadach zbiorowosci ludzi niezainteresowanych polityka i raczej
niezorientowanych politycznie*s.

1.2.2. Logika publiczna

Oprocz logiki rynkowej ksztatt tresci medialnych wyznacza logika
publiczna, ktora pojmuje jako przedkladanie przez dziennikarzy interesu pub-
licznego ponad wartosci konstytuujace cele ich pracy, co obok oczywistych
standardow etyki ma réwniez zwiazek z aspiracja medidow do osiagnigcia
statusu instytucji zaufania publicznego?’. Wyrazem logiki publicznej jest model
profesjonalizmu dziennikarskiego nawiazujacy do norm zawodowych i zasad
zapisanych w teorii odpowiedzialno$ci spolecznej (zob. SIEBERT, PETERESON,
ScHrAMM, 1963; GoBanN-Kras, 2002: 158—167), a takze tych sformulowanych
w 1947 roku przez Komisj¢ Wolnos$ci Prasy Senatu Stanéw Zjednoczonych (tzw.

4 Rama epizodyczna odnosi si¢ do skupienia mediow na indywidualnych przypadkach
i problemach z perspektywy tzw. zwyklego czlowieka w odréznieniu od ramy tematycznej,
w ktorej ujeciu informacja ma charakter abstrakcyjny, odnosi si¢ do uogdlnionego kontekstu.
Zob. IYENGAR, McGRraDY, 2007.

4 Jak wskazuje T. GiTLIN (1980: 64), cze$¢ ram informacji ,,jest oparta na tradycyjnych za-
lozeniach: wiadomo$¢ dotyczy zdarzenia, a nie stojacych za nim okolicznosci; osoby, a nie gru-
py; konfliktu, a nie zgody; faktu, ktory rozwija temat, a nie tego, ktory temat objasnia”. W tym
duchu na temat medialnych relacji z kampanii wypowiadaja si¢ rowniez SWANSON i MANCINI
(1996: 251): ,,styl politycznego raportowania [...] preferuje jednostki nad idee, prostot¢ nad zto-
zono$¢, konfrontacjg nad kompromis i silny nacisk na wyscig koni w kampaniach wyborczych”.

4 Jak zauwaza H.M. KepPLINGER (2007: 151): ,,personalizacja kwestii merytorycznych jest
tym istotniejsza, im wigcej ludzi interesuje si¢ polityka mimochodem™.

47 Odwotujg si¢ do wyznacznikow profesjonalizacji dziennikarstwa HALLINA i MANCINIEGO
(2007: 35—37), ktorzy obok stuzby interesowi publicznemu wskazali takze normy zawodowe
(obejmujace zasady etyczne, praktyki zawodowe oraz kryteria, na podstawie ktoérych dzienni-
karze oceniaja si¢ wzajemnie i definiuja pojgcie prestizu zawodowego) oraz autonomi¢ (pewien
stopien niezalezno$ci na poziomie organizacji medialnej, umozliwiajacej kontrolg na procesem
pracy dziennikarskiej).
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komisj¢ Hutchinsa) w raporcie zatytutlowanym A Free and Responsible Press
w formie pigciu podstawowych postulatow zwiazanych z funkcjonowaniem
mediow spotecznie odpowiedzialnych (JaBroxski, 2006: 55—56). Pojecie pro-
fesjonalizmu dziennikarskiego HALLINA 1 MANCINIEGO nawigzuje w najwigkszej
mierze do logiki publicznej w rozumieniu wlasciwym dla systemu liberalnego
oraz demokratycznego korporacjonizmu®®.

Zaktadam, ze prawdopodobienstwo wptywu logiki medialnej na proces
personalizacji polityki wzrasta wraz z dystansowaniem si¢ od zasad dzienni-
karstwa uwzgledniajacego prominentna rolg interesu publicznego oraz prawdy
i rzetelnosci zawodowej, charakteryzujacego si¢ orientacja na zobiektywizowany
i poglebiony lub kompetentny opis i interpretacj¢ rzeczywistosci, a takze od-
powiedzialno$cia. Dewaluacj¢ tych standardow pojmuje¢ jako wazng przyczyne
zepchnigcia na margines rozwazan merytorycznych oraz deprecjacje roli insty-
tucji politycznych. Zasadno$¢ taczenia personalizacji z deprofesjonalizacja®,
traktujac ja jako efekt nadmiernego uproszczenia obrazu polityki, opieram na
trzech podstawowych przestankach.

Pierwsza wynika z analizy zachowan mediow na poziomie organizacji pracy
1 uwzglednia zespot czynnikow, takich jak brak czasu na poglebienie researchu
dziennikarskiego, orientacja na biezace wydarzenia, standaryzacja przekazow,
niepremiowanie kreatywnosci w pracy dziennikarskiej®, ktore dereguluja me-
dialny mechanizm redukcji ztozono$ci rzeczywistosci, popychajac ludzi mediow
do konstrukcji ram informacyjnych kojarzonych z tatwoscia i szybkoscia.

Druga przestanka koncentruje si¢ na znacznie powazniejszych przyczynach
zwiazanych z niekompetencja albo cynizmem dziennikarzy, ktore przejawiaja
si¢ w zatozeniach dotyczacych sposobow relacjonowania polityki wynikajacych,
jak pisat John Streer (2006: 43), ze ,,w znacznej mierze niewyartykulowanej
teorii spotecznej”, wedle ktorej procesy spoteczne, postgpowanie spoteczenstwa
interpretowac nalezy jako wptyw dziatan przywodcow, a nie zmian struktural-
nych, ,,czotowym jednostkom” przepisuje si¢ w takim ujeciu odpowiedzialnosé
za ksztatt i kierunek proceséw spotecznych. Niekompetencje mediow moga
uzewngtrzniaé takze przekonania dziennikarzy, ze koncentracja na osobach

% Pomijam w tym miejscu rozwazania, na ile model ten jest w praktyce realizowany. Nie
jest to takze, zadna miara, proba wskazania uniwersalnego kierunku pojmowania i analizy pro-
fesjonalizmu dziennikarskiego. HALLIN i MaNciNT (2007) pokazali dobitnie réznice w kulturach
dziennikarskich migdzy wyréznionymi przez nich modelami, ale takze migdzy systemami me-
dialnymi, podkreslajac wptyw odmiennych uwarunkowan kulturowo-politycznych na ksztatto-
wanie si¢ zawodu dziennikarza. Zob. takze: STROMBACK, Kaip, 2008: 7—I11.

4 Na temat deprofesjonalizacji zob. DoBEK-OsTROWSKA, 2011: 51 i n.

0 Podobnie ujmuje rzecz Jay BLumiLer (2001: 203), wskazujac w dziennikarstwie ame-
rykanskim takie tendencje, jak znoszenie barier rozdzielajacych dziaty informacji od dzialow
marketingu, redukcjg objgtosci informacji pos§wigconych tematyce zagranicznej, inwestowanie
W czasopisma zorientowane na informacje sensacyjne, prymat skandali w relacjach, negatywna
presje na standardy etyczne dziennikarzy, zmniejszenie objgtosci relacji z wyboréw w mediach.
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podnosi jako$¢ relacji przez ,,humanizacj¢” stosunkow spotecznych czy pub-
licznego obrazu lideréw. Wskazuja na nia takze poglady, ze personalizacja to
dobry sposob na dystansowanie si¢ od stereotypowo postrzeganej biurokracji
wraz z niemozliwym do pokonania (dla przecigtnego odbiorcy, a nierzadko
1 dziennikarza) labiryntem uregulowan prawnych.

Ostatecznie u zrodet personalizacji w powiazaniu z deprofesjonalizacja lezy
kapitulacja ludzi mediéw wobec naciskéw politycznych oraz presji logiki rynko-
wej w postaci kolaboracji z podmiotami politycznymi. Za tym sformutowaniem
nie kryje si¢ krytyka rozmaitych form wspdlpracy, jak np. zdobywanie przez
dziennikarzy informacji, bez ktérych sprawowanie funkcji kontrolnej przez
media bytoby mrzonka®'. Wskazuj¢ w tym miejscu na relacje, w ktorych, jak za-
uwazaja Doris GrRABER, Dennis MacQuiL i Pippa Norris, kazda ze stron (dzien-
nikarze — dla zdobycia publicznos$ci, politycy — dla ekspozycji medialnej) na
ottarzu realizacji wlasnych interesow sktada w ofierze podjecie waznych pod
katem interesu publicznego problemow lub tematéw oraz jako$¢ dziennikarskiej
pracy>.

Zastanawiajac si¢ nad kondycja logiki publicznej, nalezy zwroci¢ uwage
na tendencje ja wzmacniajace, ktore w pewnym sensie stanowia przeciwwage
dla deprofesjonalizacji i moga odgrywa¢ rolg bariery dla personalizacji. Tak
interpretuje rozwdj dziennikarstwa krytycznego®, rosnacy nacisk dziennikarzy
na funkcje interpretacyjna mediow przy zatozeniu, ze bedzie jej towarzyszy¢
poglebiony research i nastawione na obiektywizm podejscie’* oraz zmiana

St Jak zauwaza Michael ScHupson (2002): ,,Trudno jest demaskowac naduzycia rzadu bez
wspotpracy rzadu”.

52 Jak pisza autorzy w konkluzji przeprowadzonych badan: ,,Media dziataja zgodnie z logi-
ka rozrywki i opowiadania historii, ktore sa tak zaprojektowane, by przyku¢ uwage publicznosci,
ktora zwykle nie jest glgboko zainteresowana lub zorientowana w kontekscie codziennych wyda-
rzen politycznych. Politycy cicho konspiruja z mediami informacyjnymi, by zmaksymalizowac
swoja ekspozycje medialng za niemal kazda ceng. Zdobycie publicznos$ci i ratingi zdaja si¢ dla
uczestnikow tej politycznej «gry» liczy¢ bardziej niz jakiekolwiek mierniki poglgbiania infor-
macji czy wewngtrznej jakosci” (GRABER, MAcQuiL, Norris, eds., 1998: 253).

53 HALLIN i MANICINI uznajq ten typ dziennikarstwa za podstawy zespotu cech wyznacza-
jacych globalna kultur¢ dziennikarska, zaznaczajac, ze najwigksze nasilenie tej tendencji ob-
serwowano w latach 60. i 70. XX wieku. Odwotuja si¢ do stanowiska Erika NEVEU rysujacego
model dziennikarzy jako posiadaczy ,wiedzy krytycznej”, ktorzy ,wychwytuja pomylki stra-
tegiczne czy bledy rzadzacych dzigki doglebnej wiedzy na temat kwestii politycznych. Zadaja
oni politykom pytania w imieniu opinii publicznej, zgodnie z jej zadaniami zidentyfikowanymi
w sposOb «obiektywny» na podstawie badan opinii publicznej lub w imieniu warto$ci ponad-
politycznych, takich jak moralno$é, nowoczesnos¢ czy duch europejski” (za: HALLIN, MANCINI,
2007: 278—279).

% Przyktadem takiego podejécia jest z pewnoscia ,,New York Times”, co wigcej: wydaje
si¢, ze to wspolczesnie najwigksze wyzwanie dla mediow okreslanych mianem jako$ciowych,
0 czym moze $wiadczy¢é wypowiedz Marka Thompsona (prezesa New York Times Co., wczes-
niej przez 8 lat dyrektora generalnego BBC) odpowiadajacego na pytanie dziennikarza: ,,Spote-
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postawy dziennikarzy w kampanii wyborczej wyrastajaca ze sprzeciwu wobec
manipulacyjnych zabiegéw politykow*, pod warunkiem ze ,,gra” politykow
i dziennikarzy sama w sobie nie zdominuje relacji wyborczych®.

1.2.3. Linia polityczna

Kolejnym wymiarem logiki medialnej jest linia polityczna, ktora konceptua-
lizuje¢ jako endogenne czynniki zwigzane z politycznymi postawami i zaangazo-
waniem politycznym na poziomie organizacji medialnej (w tym jej wiascicieli)
oraz dziennikarzy. Na boku zostawiam egzogenne w stosunku do mediow (lo-
giki medialnej) czynniki zwigzane z polityczng presja podmiotow politycznych,
0 czym STROMBACK mowit w kontekscie logiki politycznej, a MazzoLENT — lo-
giki partyjnej*’’. Dla celéw mojej analizy rozr6zniam, przyjmujac uproszczong
perspektywe, dwa typy medidw informacyjnych: angazujace si¢ politycznie (czy

czenstwa rozpadaja si¢ na coraz wigksza liczbg grup wedle przerdéznych podziatéw. Nie ma juz
czegos takiego, jak masowe audytorium. Czy wobec tego demokracja potrzebuje jeszcze takich
mediéw, jak ,,New York Times” czy BBC?” — ,Tak. Zyjemy w $wiecie, w ktorym zrozumienie
tego, co si¢ wydarzyto, wymaga dostepu nie tyle do danych, ile do wysokiej jakosci wnikliwego
wytlumaczenia §wiata” (w rozmowie z ,,Gazeta Wyborcza”, 19—20.10.2013). Na temat rosnacej
roli funkcji interpretacyjnej zob. McNaIr, 1998: 87 i n.; PLubpowski, 2008: 135—137.

55 Problem ten podnosi Jay Brumirer (2001: 204), opisujac go jako wzrost $wiadomosci
i aktywnosci dziennikarzy w tym zakresie. W konsekwencji wysoki poziom manipulacyjnych
dziatan politykéw obciaza ich wizerunkowo (over-spinning). Brytyjski medioznawca dostrzega
w tym przyczyng poszukiwania przez podmioty polityczne kanatow omijajacych dziennikarzy
(np. reklama, artykuly wlasne podpisane wlasnym nazwiskiem, think tanki, migkkie formaty,
internet), ale takze szans¢ na ich bardziej programowe podejscie w konstruowaniu przekazow
politycznych, bardziej przydatnych wobec rosnacej niezaleznosci wyborcow.

% Takie zagrozenie widza EsseEr, REINEMANN 1 FAN (2001: 16—45). W analizie amerykan-
skiego modelu ewolucji relacjonowania polityki wyr6zniaja oni, po etapie dominacji informacji
na temat problemdéw politycznych, a nastgpnie przewagi w relacjach problematyki zwiazanej ze
strategiami wyborczymi, fazg, ktora okreslaja jako ,,metarelacjonowanie” (od wyboréw w 1988
roku), w ktorej media wchodza w rol¢ zaangazowanego w proces polityczny aktora kosztem
funkcji informacyjnej. Gtéwna ambicja dziennikarzy jest demaskacja zabiegdéw partyjnych spin-
-doktoréw, przez co relacje polityczne przybieraja posta¢ autoreferencyjnych refleksji dotycza-
cych natury relacji pomigdzy specjalistami politycznych PR a dziennikarzami politycznymi.

57 Najbardziej narazone na instrumentalizacje mediéw przez podmioty polityczne pozostaja
media publiczne oraz media partyjne (ktérych wiascicielem jest partia polityczna). Pierwsze,
mimo tendencji polityzacji, moga w czesci efektywnie opierac sig politycznym wptywom, odwo-
tujac si¢ do logiki publicznej (profesjonalizmu dziennikarskiego, czego przyktadem niedoscig-
nionym jest BBC), drugie zas$ nie wytrzymuja konkurencji rynkowej (proces zaniku w Europie
prasy partyjnej), co moze sugerowaé, ze przed pozbawionymi politycznej autonomii mediami,
przynajmniej tymi tradycyjnymi, nie ma perspektyw.
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to w formule ideologicznej, czy partyjnej) oraz media deklarujace polityczna
neutralno$¢. Proponuj¢ hipoteze, wymagajaca oczywiscie weryfikacji w bada-
niach empirycznych®, wedle ktorej media jawnie zaangazowane politycznie wy-
kazuja mniejsza sktonno$¢ do personalizacji polityki anizeli media deklarujace
neutralno$¢ polityczna. Zaktadam bowiem, ze media zaangazowane politycznie
wyrastaja zwykle z mocnych fundamentow ideologiczno-programowych,
a takze sa uwiktane w mniej lub bardziej formalne powiazania ze Srodowiskami
politycznymi, dla ktéorych wazne sa okreslone interesy polityczne. Fakt ten
najprawdopodobniej rzutuje na bardziej rzeczowy wymiar politycznej debaty,
w ktorej biora udzial. Media takie beda zatem zwykle identyfikowac si¢ w wigk-
szym stopniu z organizacjami anizeli z pojedynczymi politykami, na co rowniez
wpltyw powinno mie¢ ich bardziej §wiadome, w kontekscie gry politycznych
intereséw, odczytanie mechanizméw polityki. Media deklaratywnie neutralne,
przez co przypuszczalnie bardziej ulegajace orientacji rynkowej, beda natomiast
wykazywac¢ wigksza sktonnos¢ do rezygnacji z rozwazan programowych, mniej
uwagi poswigcac instytucji partii, a jezeli ostatecznie zdecyduja si¢ na niejawne
wspieranie ktorej$ ze stron, moga tacniej koncentrowac si¢ na osobach liderow,
takze z powodu wigkszej podatnosci na wptyw strategii propagandowych partii
(oczywiscie przy zatozeniu, ze beda to strategie spersonalizowane). W tym sen-
sie, korzystajac z typologii McQuaiLA, mozna stwierdzi¢, ze media wykazujace
stronniczo$¢ propagandowa® sg bardziej podatne na proces personalizacji tresci
medialnych anizeli media w sposdb jawny popierajace dana parti¢ polityczna.
Podejscie takie oczywiscie nie wyklucza propagandowych spersonalizowanych
tre$ci mediow zaangazowanych politycznie, ale ze wzgledu na ich zakorzenienie
w procesach polityki, sptycenie i trywializacje sporu politycznego, ktore do
pewnego stopnia odzwierciedla personalizacja, tresci owe powinny wystapic
W mniejszym stopniu.

Jezeli przyjac t¢ hipoteze, to, unikajac oczywiscie kategorycznych wnio-
skow, mozliwe byloby uznanie, zgodnie z rozpoznaniem Wolfganga DoNsBACHA
i Thomasa PaTTERsONA dotyczacym 1ol politycznych dziennikarzy w pigciu
krajach, ze media USA i Wielkiej Brytanii (bardziej media elektroniczne niz
prasa) w $wietle deklaracji dziennikarzy mniej zaangazowane politycznie, beda

8 Wyznacznikiem zaangazowania politycznego mediow jest stronniczo$¢ polityczna, czyli:
,Systematyczne przedktadanie grup lub ukladéw interesow nad inne (lub systematyczne fawo-
ryzowanie jednego stanowiska), dziatania te moga stuzy¢ okreslonym korporacjom lub ideolo-
giom” (STREET, 2006: 15 i n.).

% Dennis McQuaiL (2007: 17—22) ze wzgledu na kryterium ,,jawno$ci” stronniczo$ci (czy
jest wyrazana wprost) oraz intencji (czy jawnos$¢ jest zamierzona, czy raczej stanowi efekt nie-
Swiadomych dziatan) wyro6znit kilka rodzajow stronniczosci: niewatpliwa — jawna i zamierzong
(nawotywanie do poparcia jakiej$ partii); propagandowa — wsparcie okreslonej partii bez wyra-
zania tego wprost; mimowolng — stronniczos$¢ jawna, niecelowa; ideologiczna — stronniczos$¢
ukryta, niezamierzong promocj¢ pewnych warto$ci.
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tworzy¢, pomijajac oczywiscie wiele innych modyfikujacych czynnikow, lepsze

warunki do personalizacji medialnej niz najbardziej zaangazowane politycznie

media wloskie czy niemieckie®.

Temat relacji mediow 1 polityki w odniesieniu do logiki medialnej i logiki
partyjnej podjeta takze w swoich badaniach Barbara PreTscH. Opracowanie nie-
mieckiej medioznawczyni zastuguje w mojej dyskusji na szczegdlna uwagg ze
wzgledu na syntetyczny charakter i wyrafinowana probe uwzglednienia w ana-
lizie tych relacji zmiennych kulturowych (na poziomie organizacyjnym: relacje
przedstawicieli polityki i mediéw) oraz instytucjonalnych (charakterystyka
systemu medialnego i partyjnego). Autorka prezentuje koncepcje politycznej
kultury komunikacyjnej (p.k.k.), definiujac ja jako ,,empirycznie obserwowalne
relacje aktorow w systemie produkcji przekazow politycznych w stosunku do
obiektow komunikowania politycznego, ktére to relacje determinuja sposob,
w jaki polityczni aktorzy komunikuja si¢ z polityczng publiczno$cia” (PFETSCH,
2004: 348)%". W odniesieniu do dwoch wymiardéw tych stosunkow: autopercepcji
ro6l i norm komunikacyjnych (dystans vs bliskos¢ w relacjach dziennikarzy
i politykow) oraz orientacji determinujacej produkcj¢ dziennikarska (logika
medialna vs logika partyjna), po uwzglednieniu typu systemu medialnego (roz-
wazenie roli medidw komercyjnych vs publicznych) oraz pozycji systemowej
partii politycznych, otrzymujemy 4 typy politycznej kultury komunikacyjne;j:
— kultur¢ komunikacyjna zorientowang na media, w ujgciu systemowym z sil-

nymi mediami komercyjnymi i stabymi partiami politycznymi,

— kultur¢ komunikacyjna zorientowang na public relations, ktora odzwierciedla
dualny system medialny (media komercyjne rywalizuja z publicznymi me-
diami) oraz partie polityczne bez silnej pozycji strukturalnej, uwarunkowane;j
m.in. niskim poziomem poparcia spotecznego,

— kultur¢ komunikacyjna zdominowana przez partie polityczne, z dualnym sy-
stemem medialnym 1 silnymi partiami politycznymi,

— kulture komunikacyjna strategiczna, w ktorej obserwujemy relacje silnych
komercyjnych mediéw oraz silnych partii politycznych.

Ocena szans personalizacji tresci medialnych w kontek$cie zatozen PreTscH
co do tego, jak w poszczegolnych modelach ,,media przedstawiaja polityczny lub
pseudopolityczny dyskurs i jak prezentuja polityke w sferze publicznej”, przynosi

60 W $wietle tych badan postawy szwedzkich dziennikarzy wykluczaty formutowanie jed-
noznacznych wnioskéw. Zob. DonNsBACH, PATTERSON, 2004: 251—270.

" Do obiektow komunikowania politycznego autorka zalicza: 1) system w cato$ci: system
produkcji, przetwarzania i komunikowania przekazow politycznych; 2) strong wkladoéw syste-
mowych (inpuf): opinia publiczna; 3) strong wytworéw systemowych (output): polityczne pub-
lic relations, zarzadzanie informacjami, komunikowanie strategiczne; 4) autopercepcj¢ aktorow
komunikowania politycznego (dziennikarzy i przedstawicieli podmiotéw politycznych): aloka-
cja wzajemnych rol i norm, ktore leza u podstaw komunikowania politycznego (PreTscH, 2004:
349 in.).
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dos¢ zaskakujace wyniki, cho¢ ma ona oczywiscie tylko charakter wstepnego
teoretycznego rozeznania. Pomimo faktu, ze autorka znajduje personalizacje
explicite (odnoszac ja do medialnego formatu-techniki prezentacji) tylko w jed-
nym typie p.k.k., rozwazenie sugerowanych przez nia efektéw innych analizo-
wanych kultur komunikowania politycznego pozwala wysnu¢ wniosek o duzym
potencjale wystapienia wzrostu koncentracji na politykach w niewiele mniej-
szym stopniu takze w innych konstelacjach. Najbardziej sprzyjajace warunki
dla personalizacji rysuja si¢ w uktadzie wiasciwym dla p.k.k. zorientowanej
na media, ktory w najwigkszej mierze przektada si¢ na depolityzacje dyskursu
publicznego. Produkcja medialna podporzadkowana jest logice mediow (przede
wszystkim telewizji), ktora cechuje ,,personalizacja polityki, preferencje dla
aspektéw polityki poruszajacych emocjonalnie, predylekcja wizualnych i tele-
wizyjnych dramaturgicznych formatéw infotainmentowych”. W §wietle zatozen
kolejnego modelu (p.k.k. zorientowana na public relations) PrErscH przewiduje
bliska wspotpracg politycznych rzecznikéow prasowych i dziennikarzy, co
skutkuje dominacja polityki tematow zastgpczych oraz warstwy symbolicznej
w przekazach medialnych. Supozycja o prominentnej roli jednostek politycz-
nych nie wydaje si¢ bezpodstawna, skoro w dyskursie politycznym ,,polityczne
dzialania i1 proces decyzyjny przybieraja posta¢ symbolicznego hiperdramatu
1 sa wyjete z kontekstu”. Sytuacje w odniesieniu do personalizacji w niewielkim
stopniu zdaje si¢ zmienia¢ fakt silnej pozycji systemowej partii politycznych
(p-k.k. zdominowana przez partie), ktore teoretycznie zdolne sq do prowadzenia
programowo-ideologicznego sporu w sferze publicznej, jednakze w praktyce
bardziej koncentruja si¢ na ,,symbolicznej dramatyzacji politycznych réznic”
i prezentacji pozbawionych istotnego znaczenia tematdéw zastepczych® anizeli
pozycjonowaniu si¢ w ujeciu programowym. Niemiecka badaczka podwaza
w ten sposob dos$¢ czgsto formutowane zatozenie, wedle ktorego podmioty
polityczne, gdy moga ksztaltowa¢ agend¢ mediow, na plan pierwszy wysuwaja
istotne problemy polityczne®. Odstapienie od merytorycznych debat autorka
wyjasnia z jednej strony presja komercyjnych mediow, ktorej nie potrafia oprze¢
si¢ nawet kontrolowane przez politykéw publiczne kanaty komunikacji, z drugiej
strony posrod przyczyn wskazuje zanikanie we wspolczesnych partiach roéznic
programowych i ideologicznych. W takim ujeciu osoby politykow to atrakcyjny
temat dla wszystkich aktoréw politycznych.

Najmniej prawdopodobna wydaje si¢ personalizacja tresci medialnych
w warunkach strategicznej p.k.k., ale jej wykluczenie byloby naduzyciem.
Zdaniem PrETSCH strategicznie nastawione silne partie, wyroste z wyraznych
podzialow socjopolitycznych i réznic ideologicznych, w zawartosci politycznej

¢ Winfried Scuurz (2006: 182) postuguje si¢ podobnym pojgciem: ,,zastgpcze dziatania
komunikacyjne”.
% Takie zatozenie formutuja Jesper STROMBACK i Daniela DimiTROvVA (2011: 30—49).
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mediow petnia role dominujaca. Wykorzystujac sktonnosci mediéw do drama-
tyzowania polityki, wspotkreujac jej medialny obraz w ramach politycznych
public relations, partie realizuja cele wyborcze, formatuja odpowiednio takie
aspekty polityki, jak ,,wewnatrzpartyjne i migdzypartyjne spory, debaty doty-
czace sktadu osobowego i koalicji oraz taktyczne fortele polityki rzadowej”.
Zabiegom tym towarzyszy, co takze wychodzi naprzeciw publicznie zoriento-
wanym (podkreslajacym znaczenie interesu publicznego) mediom, wysytanie
komunikatéw celowanych, dopasowanych strategicznie do potrzeb wybranych
grup potencjalnych wyborcow, ktore dotycza probleméw politycznych. W tym
pseudodyskursie politycznym trudno ostatecznie wskazaé rozroznienie ,,migdzy
rzeczywistag materia polityki a jej udramatyzowana dla celow upublicznienia
wersja” (PFETSCH, 2004: 363)%.

1.2.4. Technologia mediéw

Ostatnim obszarem mojego zainteresowania dotyczacym logiki medialnej
jest technologia. Na plan pierwszy dociekan zwiazanych z wyjasnieniem perso-
nalizacji medialnej wysuwa si¢ telewizja z powodu swej oczywistej niezmiennej
dominacji od kilku dekad w systemach medialnych panstw demokratycznych,
zardwno jako zrdédlo informacji o polityce (kampanii wyborczej), jak i medium
wplywajace na postawy polityczne publicznos$ci. Wielokrotnie akcentowano,
takze w duchu determinizmu technologicznego®, rolg telewizji jako technologii
sprzyjajacej zjawisku personalizacji medialnej (czy nawet polityki) albo nawet
je wywotujacej®. Dobitnie takie stanowisko wyrazili David SwansoN i Paolo
Mancint (1996b: 11), twierdzac, ze ,,w tym procesie (personalizacji — M.M.)

% Tym bardziej, ze wiele przemawia za tym, iz media w takiej sytuacji prezentuja polityke
w ujeciu strategicznym. W takich kategoriach o amerykanskim obrazie polityki pisze Harry
WrAY (1999: 453), upatrujac w nim przyczyny cynizmu obywateli: ,,Kiedy problemy sa prezen-
towane publicznosci, prawie zawsze bez rozroznienia traktowane sg jako decyzje strategiczne.
Politycy rzadko sa przedstawiani jako dziatajacy z pobudek ideowych, zgodnie z wlasnymi prze-
konaniami; sa niczym innym, jak tylko istotami wyrachowanymi”.

% Marshall McLunan (2001: 352) widziat w niej jedna z podstawowych przyczyn powro-
tu do ,,globalnej wioski”, w sensie politycznym niedemokratycznej struktury wtadzy, w ktorej
przywddca, niczym plemienny wodz, bgdzie na drodze emocjonalnej argumentacji zdobywat
zwolennikow.

6 Zob. BLONDEL, THIEBAULT, CZERNICKA, INOGUCHI, PATHMANAND, VENTURINO, 2010: 99.
Wezesniej, ze wzgledu na rozwoj technologii oraz specyfike i uwarunkowania zwiazku telewizji
i personalizacji (nie tylko w ujgciu medialnym), wptyw telewizji przykul uwagg amerykanskich
badaczy (zob. RANNEY, 1983; SaBato, 1981; DiaMoND, BaTks, 1984; HART, 1994; Jamieson, 1992;
zob. takze: SaiNa, 2006).



56 Rozdziat 1: Personalizacja kampanii wyborczych...

telewizja jest kluczem. Telewizja jest medium, w ktorym wyborcy zwykle spo-
tykaja politycznych kandydatow i oficjeli, i to wlasnie przez telewizj¢ obywatele
przywiazuja si¢ do swoich reprezentantow”.

Najczesciej pada argument, ze telewizja jest medium, a jednoczesnie prze-
kazem ,,preferujacym” skrot i konkret jako formaty informacji. Relacjonowanie
polityki w ujeciu zlozonej dyskusji problemowej czy przez pryzmat abstrakcyj-
nej instytucji (partia, rzad) stanowi zaprzeczanie tych wilasciwosci produkcji
medialnej, jezeli zatozymy, ze celem medium jest zatrzymanie uwagi widzow
z wykorzystaniem silnych stron telewizyjnej technologii (MucHaNn, 2000: 12;
MCALISTER, 2010: 182—184; PoGUNTKE, WEBB, 2005a: 348—349). Podkresla si¢
takze wizualno$¢ telewizyjnej prezentacji polityki, ktéra premiuje interesujacy,
a wiec zwykle pobudzajacy emocjonalnie obraz. Jednostka spetnia ten wymog
lepiej niz grupa. Jak wyjasnia Dennis Davis: ,,Konsumenci informacji widza
jednostke w akcji 1 dostaja informacje o jej uczuciach i reakcjach. Analizuje si¢
osobiste motywy i btedy. W sposob nieuchronny informacje o grupach zmie-
niaja si¢ w informacje o liderach grup” (za: Garzia, 2011: 699). W telewizyjnych
programach informacyjnych na ogo6t obraz polityka — koncentrujacy uwage
widza na komunikacji niewerbalnej — dominuje inne formy jego prezentacji®’.

Telewizja skraca rowniez dystans migdzy wyborca i politykiem. Zostawiajac
na boku oczywisty fakt zwielokrotnienia obecnos$ci polityka i dotarcia do wy-
borcow, skrocenie owo nalezy interpretowaé w aspekcie fizycznym (przestrzen-
nym) i spolecznym. Po pierwsze telewizja przenosi polityczna rzeczywistos$¢
w innym wymiar, lokujac istot¢ komunikowania politycznego w formule, ktora
Amerykanie okreslili jako living room politics, a ktora czgsto przektada si¢ na
bardziej zindywidualizowany sposob prezentacji polityka, tworzac atmosfere
intymnosci (np. rozmowa z dziennikarzem jeden na jeden lub przemdwienia po-
lityka do kamery). Po drugie mozliwy jest lowering effect (efekt pomniejszania),
ktory opisal Joshua MeyrowitTz w 1985 roku: ,kamera minimalizuje dystans

7 W konteks$cie badan nad rola obrazu w prezentacjach kandydatow w amerykanskich wy-
borach prezydenckich w programach informacyjnych warto odnie$¢ si¢ do pionierskich badan
Marii Elizabeth Grage i Erika Page’a Bucy’eGo (2009: 287), ktérzy w odniesieniu do 4 elekcji
(w latach 1992, 1996, 2000 i 2004) uchwycili nieznaczna tendencje wzrostowa czasu imagebite
(ib) pojedynczego kandydata, definiujac go jako ,,audiowizualny fragment, w ktérym kandydat
jest pokazywany, ale niekoniecznie styszany” w jednym materiale informacyjnym (z 21,76 se-
kundy w 1992 roku do 25,83 sekundy w 2004 roku), za$ czas soundbite (sb) pojedynczego poli-
tyka ulegt skroceniu (z 9,19 w 1992 roku do 7,73 sekundy w 2004 roku). Jezeli jednak bierzemy
pod uwage udziat ib i sb wszystkich kandydatéw w materiatach na temat kampanii wyborczych
w tym okresie, to udzial ib, pomimo pewnych fluktuacji, pozostaje na niezmiennym poziomie,
podobnie udziat sb, odpowiednio (W %): w 1992 roku: ib — 22,88, sb — 10,48; w 1996 roku:
ib — 30,32, sb — 16,88; w 2000 roku: ib — 29,52, sb — 16,07; w 2004 roku: ib — 20,02,
sb — 16,66 (IBIDEM, s. 73). Wzrosla w tym czasie aktywnos$¢ dziennikarzy mierzona czasem ich
wypowiedzi w formule ,,styszany i widziany™: z 34,79 sekundy w 1992 roku do 38,29 sekundy
w 2004 roku (IBIDEM, s. 59).



1.2. Logika medialna a personalizacja kampanii wyborczych 57

migdzy publiczno$cia i nadawca, znizajac politykow to poziomu ich widowni”
(za: Garzia, 2011: 701). W konsekwencji publicznos¢ postrzega przywddcow
jako jednostki podobne do nich samych, co, z perspektywy mediow, moze dalej
(niczym w mechanizmie blednego kota) stymulowa¢ w kierunku wigkszej indy-
widualizacji albo prywatyzacji polityki.

Wydarzeniem, w ktorym jak w soczewce koncentruja si¢ wszystkie cechy
telewizji potencjalnie wpisujace si¢ w proces personalizacji, sa debaty miedzy
liderami, ktorych rola w panstwach demokratycznych sukcesywnie wzrasta.
Wyrazem postepujacej popularyzacji debat jest fakt pojawienia si¢ ich po raz
pierwszy w 2010 roku w Wielkiej Brytanii, demokracji z niezmiennymi, jak
si¢ dtugo zdawato, rytualami kampanii wyborczej (zob. ZuBa, 2011: 59—70).
Debaty w demokracjach parlamentarnych w formule spotkan liderow najwigk-
szych partii wszedzie tam, gdzie sa organizowane, ciesza si¢ duzym zaintere-
sowaniem wszystkich podmiotow komunikowania politycznego, urastajac do
rangi najwazniejszego wydarzenia (medialnego) kampanii®®, o duzym potencjale
oddziatywania na zachowania wyborcze®.

Gdy mowa o wplywie debat na personalizacjg, najczesciej przywotywane
jest badanie REINEMANA 1 WILKEGO pod wymownym tytulem [It’s the Debates,
Stupid! How the Introduction of Televised Debates Changed the Portrayal of
Chancellor Candidates in the German Press, 1949—2005. Autorzy dowodza,
ze pod wptywem debat niemieckie media w wigkszej mierze prezentowaty poli-
tykow jako jednostki (osoby), oraz formutuja supozycje, ze debaty przyczynity
si¢ do utrwalenia personalizacji relacji wyborczych (szerzej oméwig te badania
w nastepnym podrozdziale).

Znacznie trudniejszym zadaniem w poroéwnaniu z analiza telewizji jest
okreslenie wplywu internetu na personalizacje, co ma zwiazek z krotka historia
tego medium politycznego i jego szybkim rozwojem, uniemozliwiajacym jed-
noznaczng ocen¢ wywotywanych przez nie zmian spolecznych i politycznych
(CurraN, FEnTON, FREEDMAN, 2012: 181, zob. takze: ZiTTEL, 2004: 231—250).
Ponadto internet w znacznie wigkszym stopniu niz inne media wymyka si¢

% W USA, gdzie rozpoczeta si¢ historia telewizyjnych debat, ich ogladalno$¢ pozostaje
imponujaca (poréwnywalna pod wzgledem wielko$ci widowni jedynie z przeméwieniem nomi-
nowanego kandydata na prezydenta w ostatnim dniu ogoélnokrajowych konwencji demokratow
i republikanow). W kolejnych latach debaty cieszace si¢ najwigkszym zainteresowaniem ogla-
dato odpowiednio (widzowie w mln): 1960 — 66,4; 1960 — 66,4; 1976 — 69,7, 1980 — 80,6;
lata 1984 1 1988 — 67,3; 1992 — 69,9; 1996 — 46,1; 2000 — 46,6; 2004 — 62,4; 2008 — 63,2;
2012 — 67). Zrodlo: Commission on Presidential Debates — http://www.debates.org (dostep
20.01.2013). Takze w Europie debaty przyciagaja ogromna uwagg, przyktadowo w Niemczech
w 2002 roku 65% spoleczenstwa ogladato przynajmniej jedna debat¢ migdzy liderami najwigk-
szych partii w wyborach parlamentarnych.

% Najczgstszym przedmiotem studiow byly amerykanskie debaty prezydenckie. Zob.
Hinck, 1993; Bisnopr, MEADOW, JACKSON-BEECK, eds., 1978; RANNEY, ed., 1979; McKINNEY, CARLIN,
2004; Benort, McHALE, HANSEN, P1ER, McGUIRE, 2003.
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ogbélnemu schematowi produkcji informacji w ujeciu wspodlnej logiki medialnej
ze wzgledu na wewngtrzna niejednorodnos¢ uwarunkowana m.in. charaktery-
styczna dla tego kanalu komunikacji wieloptaszczyznowa konwergencja formy
i tresci (NEGRINE, 2008: 194). Przyktadowo na amerykanskim YouTube w 2007
roku najwyzszy odsetek (30%) sposréd filmow z kategorii ,,najpopularniejsze”,
pochodzacych z innych niz amatorskie Zrodel, stanowity programy informacyjne
sieci telewizyjnych (BUurGEss, GREEN, 2011)7.

Pomimo tych okolicznosci mozna w konteks$cie wptywu na personali-
zacje uchwyci¢ kilka uwarunkowan zwiazanych z ta technologia przeptywu
informacji. Wérod czynnikow do pewnego stopnia blokujacych personalizacje
wskazaé nalezy szczegdlne zaangazowanie, ktorego wymaga internet w proce-
sie odbioru informacji, a ktére moze przekladac si¢ na czgstsze wystepowanie
selektywnosci de facto w procesie wyboru przez publicznos¢ tresci politycznych
(ekspozycja na teksty polityczne nie wynika z predyspozycji politycznych, ale
z faktu wspottworzenia przez ich odbiorcow widowni danych mediow z in-
nych powoddw) albo tez wystgpowanie selektywnos$ci utylitarnej (gtownym
motywem wyboru tre$ci informacyjnych jest ich uzytecznos$¢ dla publicznosci,
w efekcie czego powstaje ,,widownia zagadnienia”) kosztem selektywnosci
zwolenniczej (wnikajacej z poszukiwania takich informacji, ktére odpowiadaja
pogladom publicznosci, i unikania takich tresci, ktore stoja w sprzecznosci z jej
pogladami) (Iyencgar, McGrapy, 2007: 316, 317). Internet takze inaczej niz
media tradycyjne tworzy warunki dla wystgpowania formatéw wymagajacych
istotnej aktywnosci odbioréw w procesie przyswajania informacji politycznych.
Przyktadem takiego formatu sa gry informacyjne, ktére zdaniem Iana BoGosta,
Simona FERRARIEGO 1 Bobby’ego ScHWEIZERA (2012: 198) moga przyczyni¢ si¢ do
zmiany wzorca przedstawiania informacji, polegajacej na odejsciu od narracji
(fabuty) w kierunku systemowego ujgcia rzeczywistosci. Nie bez znaczenia dla
personalizacji polityki wydaje si¢ takze wlasciwos¢ internetu decentralizujaca
strukture komunikowania’!, ktéra moze sprzyja¢ spolecznemu uczestnictwu
w dyskursie politycznym przez naglasnianie projektow, inicjatyw spotecznych
1 politycznych, ktorych zrédta tkwia w realnych problemach czy interesach
politycznych™. To takze szansa, wobec postgpujacej fragmentacji mediow, na

0 Autorzy przeanalizowali 4 320 najpopularniejszych filmow z serwisu YouTube w okresie
08—11.2007, klasyfikujac je wedle dwoch kryteridw: tworca (trzy kategorie: uzytkownicy —
amatorzy, media tradycyjne, inne) oraz tematyka.

I Mowa o decentralizacji w sensie kulturowym i politycznym przetamujacej dominujacy
paradygmat produkcji kulturowej. Zob. JEnkINs, 2007; HARTLEY, 2010; LEVINSON, 2010: 13; NEw-
MAN, 2005: 312.

2 Przy tej okazji w zwiazku z wieksza rola interaktywnoS$ci i sptaszczania hierarchicznej
struktury komunikowania politycznego podkresla sig rosnacy potencjat podmiotow politycznych
do zaangazowania publiczno$ci w kampani¢ wyborcza. Jak dotad sa one na ogdt niewykorzy-
stywane, jak twierdza Darren G. LiLLEKER i Nigel A. Jackson (2011: 143—165) po rozpoznaniu
kampanii wyborczych w USA, Francji, Niemczech i Wielkiej Brytanii w latach 2007—2010,
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wigksza liczbg zaangazowanych politycznie portali informacyjnych (w tym
partyjnych).

Do cech internetu utatwiajacych personalizacj¢ strategiczng zaliczy¢ nalezy
natomiast unikalno$¢ dostgpu do publicznos$ci ze wzgledu na brak gatekeeperow
wystepujacych w tradycyjnych mediach i niskie, szeroko rozumiane, koszty
aktywnosci komunikacyjnej w postaci wlasnych stron internetowych, blogow
czy znanych przede wszystkim z funkcji rozrywkowej mediéw spolecznoscio-
wych. Jednym ze skutkow wzmozonej indywidualnej aktywnosci politykow
moze by¢ rozluznienie lub ostabienie integralno$ci wewngtrznych struktur
partii politycznych, zwlaszcza przy zatozeniu biernosci komunikacyjnej partii
w internecie (Livak, LEv-ON, Doron, 2011: 445—466). Po drugie nowe formaty
komunikowania politycznego (blogi czy portale spoleczno$ciowe) wymagaja
nowego stylu kontaktu z wyborcami — bardziej zindywidualizowanego”, in-
tymnego, niesformalizowanego i konwersacyjnego (LANGER, 2011), z wyzszym
stopniem odstaniania si¢ politykow w celu uwiarygodnienia wlasnej osoby, co
tworzy korzystne warunki dla prywatyzacji polityki. Autorzy nielicznych badan
na ten temat sugeruja efektywnos$¢ tresci personalnych oraz stron indywidual-
nych politykéw w pordwnaniu ze stronami partii politycznych w przyciagnigciu
uwagi internautow’. W konkluzji po rozpoznaniu podstawowych cech internetu
nalezy stwierdzi¢, ze wigcej przemawia za dodatnim wplywem tego medium na
personalizacje, ale przede wszystkim w formule zdecentralizowane;.

* * *

W podsumowaniu tego przegladu wymiaréw logiki medialnej wérod czynni-
kow sprzyjajacych personalizacji scentralizowanej w systemie medialnym nalezy
wyroznié: silna pozycje mediow komercyjnych, zwlaszcza tych z wyrazna do-

biorac pod uwagg takie kryteria, jak indywidualna produkcja i zawarto$¢ wygenerowana przez
uzytkownikéw na stronach internetowych podmiotéw politycznych, wykorzystanie pomystow
lub idei uzytkownikéw sieci (w nawiazaniu do idei ,,zbiorowej inteligencji” Pierre’a LEVY’EGO),
wykorzystanie mozliwosci prezentacji i dostgpu do informacji politycznych (w mysl poszerzenia
zakresu transparentnos$ci dziatan podmiotéw politycznych), wystapienie efektu sieci w postaci
spontanicznego taczenia si¢ wyborcow i wzajemnej mobilizacji; zapewnienie nieskrgpowanej
partycypacji uzytkowania stron podmiotéw politycznych (np. w postaci niemoderowanych dys-
kusji na stronach podmiotoéw politycznych). Badacze podkreslaja wyjatkowy po tym wzglgdem
charakter dziatan sztabu Baracka Obamy, dzigki ktorym w kampanii z 2008 roku wystapit ko-
munikacyjny ,,efekt sieci” oraz wdrozono mechanizmy sprzyjajace aktywnosci w sieci zwolen-
nikoéw kandydata demokratow na prezydenta.

> Na boku pozostawiam rozwazania, na ile internet wspomaga takie dziatania komunika-
cyjne, jak spersonalizowane dotarcie do uzytkownikow oraz dzialania manipulacyjne bazujace
na inwigilacji rozpoznania internautow.

™ Sane KRUIKEMEIER, Guda vaN Noort, Rens VLIEGENTHART i Claes H. bE VREESE (2013: 7)
podkreslaja takze wazna rolg narzedzi umozliwiajacych interaktywno$¢ na stronach podmiotéw
politycznych.



60 Rozdziat 1: Personalizacja kampanii wyborczych...

minacja logiki rynkowej przektadajacej si¢ na relacjonowanie polityki w formule
infotainment (np. tabloidy), niski poziom kultury dziennikarskiej uzewnetrznia-
jacej si¢ w nieposzanowaniu interesu publicznego w praktyce relacjonowania
polityki, czego zrédel mozna si¢ dopatrywac w tradycji systemu medialnego albo
procesie deprofesjonalizacji, niski stopien zaangazowania politycznego medidw,
wazng rolg telewizji w strukturze systemu oraz praktyke telewizyjnych debat
w kampanii wyborczej. Skala wptywu tych czynnikéw na personalizacje jest
zroznicowana, stanowiac funkcj¢ zaleznosci wszystkich wymiaréw logiki medial-
nej oraz pochodna wptywu innych zmiennych charakterystycznych dla systemu
politycznego, przy uwzglednieniu, rzecz jasna, dynamiki tych oddziatywan™.
Trudno rozstrzygnaé, na ile czas kampanii wyborczej determinuje wptyw
logiki medialnej na personalizacje. Z jednej strony badacze podkreslaja, ze czas
ten sprzyja wysokiemu stopniowi rytualizacji uzewngtrzniajacej si¢ szczegdlnie
intensywna symbolizacja polityki (CHURskA-Nowak, 2009: 94 i n.). W kampanii
dominowa¢ ma szczegélna logika komunikacyjna powodujaca przyjecie przez
media perspektywy rywalizacyjnej w celu prezentacji probleméw, opcji, dys-
kursu. Po czgséci fakt ten wynika z tego, ze podmioty polityczne za priorytet
uznaja cele walki wyborczej, spychajac na margines cele edukacji politycznej,
co zdaje si¢ tworzy¢ dobry grunt dla logiki rynkowej, przejawiajacej si¢ w ros-
nacej roli takich elementow w relacjach medialnych, jak personalizacja, a takze
inscenizacja, orientacja na konflikt, skandalizacja, dramaturgia, entertainizacja
czy politainment (MicHALCZYK, 2009: 28—29). Z drugiej strony waga procesu
wyborczego w demokracji, jak 1 szczegdlna intensywnos$¢ naciskow politycz-
nych zagrazajacych autonomii mediow, wywotujaca niemal automatyczny opor
dziennikarzy i poszukiwanie przez nich sposob6w na wzmocnienie niezalezno-
$ci, sprzyja¢ moga wigkszemu upowszechnieniu norm i zachowan wlasciwych
dla logiki publicznej, co migdzy innymi moze powodowaé wyzszy stopien
obiektywizmu dziennikarskiego w postaci prezentacji réznych stron politycz-
nego sporu (HopmMaNN, ELMELUND-PRZSTEK £R, ALBZK, VLIEGENTHART, DE VREESE,
2012: 173—191), a takze bardziej uwazna postawe przy analizie i interpretacji
merytorycznych réznic migdzy konkurujacymi podmiotami politycznymi.

1.3. Personalizacja medialna w badaniach empirycznych

W wigkszosci systematyk dotyczacych trenddéw charakterystycznych dla
relacjonowania kampanii wyborczych ostatnich dekad zaktada si¢ wzrost roli

5 Jak szybko moze zmieni¢ sig styl relacjonowania kampanii wyborczej, pokazuja Holy Sk-
METKO 1 Margaret ScaAMMEL (2008: 8—=82) na przyktadzie Wielkiej Brytanii, poréwnujac wybory
z 2001 i 2005 roku.
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0s0b (zwlaszcza liderow) wraz z sugestia zepchnigcia na margines partii lub

probleméw politycznych. Jednym z przyktadow jest rozpoznanie Fritza i Gundy

PrasSEROW (PLASSER, PLASSER, 2002: 77), ktorzy w kampaniach wyborczych, po-

czawszy od lat 80. XX wieku w USA, Australii, Europie Zachodniej i Ameryce

Lacinskiej, wyr6znili nastepujace tendencje:

— wzrost stopnia personalizacji, ktory przektada si¢ na pokazywanie polityki
jako ,,gry pomigdzy politykami z elity”,

— ograniczenie dyskusji problemowych na rzecz stylu, strategii, taktyki poli-
tyki,

— negatywizacja — naglasnianie afer, skandali, btedow politykéw, ktore prze-
plata si¢ z negatywna reklama samych kandydatow,

— wzrost roli sportowej dramatyzacji, co przede wszystkim ilustruje model wy-
$cigu koni.

Przestanki powyzszych twierdzen wywodza si¢ najczesciej z badan jako$cio-
wych. W tej cze$ci pracy prezentujeg przeglad systematycznych badan zawartos$ci
mediow w krajach europejskich, ktorych celem byto rozpoznanie lub weryfikacja
hipotezy personalizacji medialnej. W celu przedstawienia aktualnych wynikow
uzyskanych z wykorzystaniem najbardziej zaawansowanej metodologii koncen-
trujg si¢ na najnowszych badaniach z lat 2007—20137°. Wsréd wczeséniejszych
studiow wyrdzni¢ nalezy analiz¢ Russela DartoNna, lana MCALLISTERA 1 Martina
WATTENBERGA (najprawdopodobniej najczesciej cytowana prace dotyczaca per-
sonalizacji medialnej), ktérzy na podstawie stosunku wzmianek o kandydacie
do wzmianek o partiach podczas wyboréw w USA, Wielkiej Brytanii, Australii
i Francji w latach 1952—1997 potwierdzili trend personalizacji’’.

Jesli chodzi o indywidualizacj¢ (zob. tabela 2), z o§miu prezentowanych
badan wylania si¢ niejednoznaczny obraz trendu personalizacji medialnej w de-
mokracjach zachodnioeuropejskich i Izraelu. Ze wzgledu na réznice metodolo-
giczne poréwnanie wynikow wymaga ostroznosci — Ana Inés LanGer (2011)
koncentrowata si¢ na personalizacji w odniesieniu do premieréw brytyjskich
w okresach poza kampania wyborcza, Boumans i in. (2013) dokonali analizy
dtugookresowej, pozostali autorzy skupili si¢ na okresach poprzedzajacych wy-
bory. Stosowano takze nieco odmienna operacjonalizacj¢ widzialnosci polity-
kéw, albo odnoszac ja do wzmiankowania osob politykéw (zwykle w stosunku
do wzmiankowania partii) w artykutach (np. Boumans i in.), albo do koncentra-
cji na osobach politykéw (np. RAHAT 1 SHEAVER, 2007 oraz TAKENS i in., 2013).

6 Wezesniej przeprowadzone studia rzadko weryfikowaty hipoteze personalizacji polega-
jaca na wzro$cie roli liderow kosztem partii politycznych lub problemoéow politycznych. Wnioski
ograniczaty si¢ raczej do ogdlnej konstatacji na temat wigkszej roli lidera partii w kampanii,
np. SCHOENBACH, 1996: 91—106.

7 Tylko w Kanadzie nie potwierdzono tego trendu. W USA skala wzrostu byta najwigksza:
od 1,7 w 1952 roku do 5,6 w 1996 roku. Zob. DALTON, MCALLISTER, WATTENBERG, 2000: 37—63.
Zob. takze na temat wczes$niejszych badan: Apam, MaIgr, 2010: 213—257.
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W tym ujeciu unikalny charakter miato rozpoznanie Kreisiego (2011), ktory
okreslat rolg politykow na podstawie analizy czegstotliwosci i pozycji w relacji
podmiot — przedmiot w tekscie.

Tabela 2. Badania personalizacji komunikowania politycznego w wymiarze medialnym

(indywidualizacja)
Autorzy Cele Materiat Wyniki
1 2 3 4
Ranar, rozpoznanie trendu | dwie gltowne gazety | wyrazny trend wzrostowy w od-
SHEAFER, personalizacji medial- | izraelskie (,, Yediot Ah- | setku artykulow koncentrujacych
2007 nej jako koncentracji |aronot” i ,Ha’aretz”) |si¢ gtownie na kandydatach, przy
w artykulach na kan-|w czasie 6 miesigcy | rownoczesnym spadku czestotli-
dydatach kosztem kon- | przed 16 kampaniami | wosci artykulow koncentrujacych
centracji na partii wyborczymi w latach | si¢ gldwnie na partiach®
1949—2003 (co trzeci
dzien — wszystkie ar-
tykuly dotyczace wy-
borow przedstawiajace
dwie gltdwne partie)
REINEMANN | rozpoznanie persona- | longituidalna  anali- | 1) wzrost odsetka artykuléw na
i WILKE, lizacji medialnej jako |za relacji prasowych temat glownych kandydatow,
2007@ odniesien do kandyda- | w latach 1949—2005 ale raczej jako konsekwencja
tow w artykutach na wzrostu objgtosci relacji na
temat kampanii (od- temat kampanii,
niesien do partii nie 2) w 1961 roku w 79% arty-
kontrolowano) kutéw na temat kampanii
znalazto si¢ odniesienie do
kandydatoéw, w 2005 roku ten
odsetek wyniost 71%, pod-
wazenie Kanzlerbonus®

a

c

@3

) Na podstawie wynikéw za przelomowe uznali autorzy wybory w 1981 roku, kiedy to odwrocily sig propor-
cje — kilkukrotnie wzrést odsetek artykutow skupiajacych si¢ na kandydatach, spadt zas odsetek artykutow
poswigconych przede wszystkim partiom (z poziomu ponad 50% w 1997 roku do poziomu okoto 20%
cztery lata pozniej). Od tego momentu relacje z wyboréw lokujace w centrum zainteresowania kandydatow
utrzymuja poziom 50—60% z lekka tendencja wzrostowa (tylko raz — w wyborach w 1988 roku spadaja
ponizej 50%), relacje koncentrujace sig na partiach nie przekraczaja natomiast poziomu 30% wszystkich ar-
tykutow o wyborach. O ile artykuty, w ktorych podobna pozycje zajmowaty partie i kandydaci w wyborach
z 1949 roku oraz w latach 50., wystgpowaty najczsciej sposrod analizowanych kategorii, to od potowy lat
60. ich czgstotliwos¢ nie przekracza znaczaco granicy 30%, z do$¢ wyrazna tendencja spadkowa.

Autorzy nawiazuja do wczesniej przeprowadzonych badan w Niemczech, ktore takze przecza trendowi per-
sonalizacji: Kaasg, 1994: 211—30; WiLKE, REINEMANN, 2001: 291—314.

Nawiazujac do zidentyfikowanego w 1990 roku przez ScHoENBACHA (1996: 95) efektu Kancelrbonus (wigk-
szej widzialno$ci medialnej kandydata na kanclerza piastujacego urzad anizeli innych liderow, zgodnie
z wynikami Helmut Kohl wystgpowat w relacjach do ,,czterech razy czgsciej niz jego konkurent”), autorzy
dowodza, ze zjawisko to przestato od 1998 roku wystgpowac, a w 2005 roku tylko 50% artykutow odnosito
si¢ do piastujacego urzad kanclerza, a 56% do lidera najwigkszej partii opozycyjnej. Do dyskusji na ten
temat dolaczaja w nieco szerszym ujgciu N.D. Hopmann, C.H. pE VReEsE i E. ArBzx (2011: 264—282),
potwierdzajac pozytywna wplyw petnienia wladzy (incumbent bonus) na widzialnos¢ medialna liderow
w relacjonowaniu kampanii wyborczej, ale tylko wtedy, gdy wedle sondazy prognozowane jest zwycigstwo
partii polityka.
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cd. tab. 2
1 2 3 4
JonanssoN, | okreslenie: badanie  szwedzkiej| 1) w obu typach mediéw pro-
2008 1) czgstotliwosci pre- | prasy opinii i tabloi- cent koncentracji na liderach
zentacji  liderow | dow (po jednym tytule partyjnych pozostat w tym
partyjnych jako |z kazdego) w latach czasie niezmienny (w prasie
glownych aktorow | 1982—2006 opinii okoto 19—17%, w tab-
w materiale infor- loidach — okoto 30%);
macyjnym, 2) czgstotliwosé prezentacji
2) stopnia, w jakim zdje¢  liderow  (jako %
liderzy sa wizuali- wszystkich zdje¢é politykow):
zowani w prasie, w tabloidach trend wzrosto-
3) stopnia, w jakim wy (od lat 90. intensywny
liderzy partyjni sa wzrost) — w 1979 roku 43%,
eksponowani w ud- w 2006 — 64%; w prasie
ramatyzowanych in- opinii: niezmienny stopien
formacjach (drama- wizualizacji;
tized news)® 3) wyrazny wzrost czestotliwo-
$ci przedstawiania kandyda-
tow w udramatyzowanych
informacjach w prasie opinio-
tworczej oraz tabloidach.
LANGER, rozpoznanie trendu pre- | longituidalna  analiza | 1) trend wzrostowy widzialnosci
2011 zydencjalizacji (wzrost | w latach 1945—2009 premierdw, ale zdaniem au-
widzialnoéci  premie- |,,Guardiana” 1 ,,The torki nalezy ten fakt wiazaé
row  kosztem partii | Times”; artykuly ze ze wzrostem objgtosci gazet,
politycznych), pomiar | wszystkich  dziatow a nie z teza prezydencjalizacji;
odniesien do premiera | gazety, ktore wzmian- |2) nieznaczny trend wzrostowy
i partii w artykutach | kowaty aktualnego w odniesieniu do % arty-
z udzialem premiera | premiera (po nazwi- kutéw, ktore wzmiankuja
sku lub funkcji), dwa premiera w stosunku do
tygodnie w listopadzie wszystkich artykutow (wynik
w pierwszych 3 latach oscyluje migdzy 2 i nieco po-
rzadzenia (w sumie nad 6%), znaczace fluktuacje
6 tygodni w trakcie uniemozliwiaja jednoznaczng
urzedowania kazdego oceng — najwyzsze wartosci
premiera) w latach 60. (premier H. Wil-
son) 1 90. (premierzy J. Major
i T. Blair);

3) stosunek odniesien do premie-
réw do liczby stow w kodo-
wanych artykutach — trend
pozytywny ze znaczacymi
fluktuacjami — wyrazniejszy
trend wzrostowy w przypad-
ku ,,The Times”, w ,Guar-

@ Autorka odnosifa to do historii w kategoriach zwycigzcow i przegranych, skandali oraz strategii kampanij-
nych (w istocie pytanie o ramowanie polityki jak gry, skandalu w odréznieniu od polityki programow lub
problemow politycznych).
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cd. tab. 2

1

4

4)

dianie” niemal ten sam po-
ziom wzmianek o premierze
w stosunku do wzmianek
o partiach (brak wzrostu li-
niowego);

wzrost roli lidera w etykieto-
waniu rzadu kosztem partii
politycznej — ,,w wigkszym
stopniu osoby lideréw personi-
fikuja rzad” (s. 163), ,,niemniej
partie bez watpienia pozostaja
najwazniejsze w  brytyjskiej
polityce i codziennym relacjo-
nowaniu polityki” (s. 163).

KRIESI,
2011

weryfikacja trendu

koncentracji na kan-

dydatach / politykach

W prasie, z rozroznia-

niem:

1) skoncentrowanej
personalizacji
dwoch wybra-
nych liderach);

2) personalizacji ogol-
nej (na 10 polity-
kach).

(na

analiza wybranych
artykutdow z dwoch
miesigcy w  trakcie
kampanii wybor-
czych w 6 krajach za-
chodnioeuropejskich
(Niemcy,  Holandia,
Francja, = Szwajcaria,
Wielka Brytania, Au-
stria; wszystkie elekcje
z lat 90. i po roku 2000
oraz jedna elekcja z lat
70.); wskaznik: relacja
podmiot (aktor poli-
tyczny) — przedmiot
(aktor polityczny albo
problem)®

2)

3)

4)

»Z tej analizy wynika, ze
w wyborach ogoélnokrajowych
w 6 omawianych krajach nie
ma ani ogoélnego trendu wzro-
stu personalizacji, ani trendu
wzrostu koncentracji w me-
dialnym relacjonowaniu kam-
panii wyborczych na wybranej
grupie najwazniejszych lide-
réw politycznych («prezyden-
cjalizacjin)” (s. 841);
wyjatkiem w tej grupie kra-
jow jest Holandia — zar6wno
w kategoriach pozytywnego
trendu ogblnej personalizacji,
jak 1 personalizacji skoncen-
trowanej; badanie potwierdzi-
to znaczace réznice w stopniu
personalizacji migdzy krajami
(w obu typach personaliza-
s

nie odnotowano takze szcze-
golnej roznicy miedzy quality
press 1 tabloidami”;
niepotwierdzony wzrost roli
lideréw populistycznych®

€

wskaznik personalizacji.

(6

(7

Jako przyczyng autor podkresla rolg uwarunkowan instytucjonalnych.
,.Chociaz stopien personalizacji jest wyzszy w tabloidach anizeli w prasie opinii, réznice miedzy tymi dwo-

Udziat zdan, w ktoérych podmiotowym aktorem byl indywidualny polityk, traktowano jako kluczowy

ma typami gazet sa zaskakujaco male, z wyjatkiem Wielkiej Brytanii i Szwajcarii, gdzie relacjonowanie
kampanii w tabloidach jest duzo bardziej spersonalizowane niz w prasie opinii” (Kriesi, 2011).

[€5

Sa pewne réznice na poziomie krajow, prawdopodobnie zwiazane z charyzma liderow.
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cd. tab. 2
1 2 3 4
Boumans, | badanie personalizacji | dlugookresowe,  co-|1) wzrost ogolnej widzialnosci
BooMmGaAR- | medialnej — w rozu- | dzienne badanie prasy politykow w stosunku do par-
DEN, mieniu  widzialno$ci | brytyjskiej 1 holen- tii zostal potwierdzony dla obu
VLIE- partii i politykow (pre- | derskiej (,,The Guar- krajow, chociaz ten wzrost jest
GENTHART, | miera oraz 4 gléwnych | dian” 1 ,,The Times”; wyrazniejszy w Holandii;
2013 ministrow) »NRC Handelsblad” | 2) hipoteza dotyczaca koncentra-
+ proba uchwycenia|i ,,Volkskrant”) od ¢ji uwagi na prominentnych
wplywu waznych wy-|01.1992 do 12.2007 urzgdnikach rzadowych (gru-
darzen na widzialnos¢ | (kazdy artykul, ktory pa 4 ministréw) zweryfiko-
politykow odnosit si¢ do premie- wana pozytywnie dla Wiel-
ra lub czterech glow- kiej Brytanii, tylko czgscio-
nych ministrow albo wo dla Holandii;
partii)® 3) potwierdzono tezg prezyden-
cjalizacji (koncentracja uwagi
na premierze) w przypadku
Wielkiej Brytanii, tylko czgs-
ciowo w przypadku Holandii;
4) takim zdarzeniom, jak ataki
terrorystyczne czy katastrofy,
nie towarzyszyl wzrost wi-
dzialnosci liderow w prasie.
TAKENS, pomiar czgstotliwosci | wszystkie informa- | 1) ,uwaga pos$wigcona indywi-
VAN AT- materialow  informa- | cje z udzialem aktora dualnym politykom general-
TEVELDT, cyjnych, w ktorych | politycznego z 14 ty- nie zmniejszyla si¢, uwaga
Hoor, uwaga poswigcana | godni poprzedzajacych poswigcona liderom partyj-
KLEINNDEN- | byta  indywidualnym |5 wyborow parlamen- nym wzrosta” (s. 297)19;
HUIS, politykom (tzw. re-|tarnych w Holandii | 2) ,telewizja bardziej anizeli
2013 lacjonowanie sper- | w latach 1998— 2010 gazety koncentrowata si¢ na
sonalizowane)  oraz |w dwodch najpopular- indywidualnych  politykach
liderom partyjnym | niejszych  telewizyj- i liderach partyjnych, za
(tzw. relacjonowanie | nych programach in- to mniej uwagi poswigcata
sprezydencjonalizowa- | formacyjnych ~ (NOS wspotzawodnictwu  (contest
ne) traktowane jako |Journaal i RTL Nie- news) i byta mniej negatyw-
wskazniki logiki me- | uws) oraz 4 z 5 ogoélno- na” (s. 288).
dialnej'”  (odniesien | krajowych gazet (,,De
do partii nie kontrolo- | Telegraaf™, ,,De Volks-
wano) krant”, ,NRC Han-
delsblad and Trouw™)

© Widzialno$¢ odnosili do imion i nazwisk politykow oraz nazw partii, ale nie kodowali, gdy pojawialy si¢
wytacznie nazwiska oraz skrotowe nazwy partii np. Tories.

19" Pozostate dwa wskazniki logiki medialnej w relacjonowaniu kampanii wyborczej to: relacjonowanie w ra-
mie wspolzawodnictwa (contest) z ograniczona uwaga poswigcona problemom politycznym (obejmuje
takie typy, jak rama strategiczna czy rama wyscigu koni) oraz relacjonowanie negatywne (negatywna pre-
zentacja aktorow politycznych).

(" Zmiany w ujgciu procentowym okazaly sig nieznaczne. Nie zmienila sig takze proporcja uwagi poswigca-
nej liderom i kandydatom w materiatach. Zdecydowanie przewazaja kandydaci wystepujacy w 50—60%
materialow, liderzy natomiast wystgpuja w 20—30% materiatow.
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cd. tab. 2
1 2 3 4
ZEH, rozpoznanie trendu: analiza zawarto$ci nie- | personalizacja — trend wzrosto-
Hopmann, | 1) personalizacji  in- | mieckich i dunskich |wy (ale nie liniowy), najwigksze
2013 terpretowanej jako | telewizyjnych progra- | zmiany w latach 90., na poczat-
udzial  kandyda- | méw informacyjnych |ku okresu badan ponizej 10%
tow na premiera /| (telewizji  publicznej | wszystkich materialdw na temat

kanclerza w mate-
riatach informacyj-

i prywatnej) w cza-
sie 4 tygodni przed

polityki, by osiagna¢ ponad 15%
w 2002 roku, od tego czasu do

nych, wyborami w Niem- 2010 roku wskaznik ten utrzy-
2) wizualizacji — | czech 1 Danii w latach | muje si¢ na podobnym poziomie;

udzialu  premiera | 1990—2010 wizualizacja — nieznaczny trend

pokazywanego (ale wzrostowy w Niemczech, spadek

nie  mowiacego) w Danii

w materiatach in-

formacyjnych (oby-

dwie tendencje trak-

towane jako wskaz-
niki mediatyzacji)!'?

(12)

Wisrod tych wskaznikow znalazty sig takze rama wyscigu 1 ekscytacji (horse race i hoopla), dhugosé
soundbite’0w i negatywizacja — proporcja materialdw z negatywnym tonem z stosunku do kandydata na
premiera).

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie publikacji autorow badan

Na podstawie powyzszego przegladu mozna sformulowaé nastgpujace

wnioski:

1.

W swietle wigkszo$ci badan prasy personalizacja nie znajduje potwierdzenia,
czego wymownym przyktadem jest analiza sze$ciu krajow przeprowadzona
przez Kreisiego. Do innych wnioskow dochodza Boumans i in., identyfikujac
rosnaca role politykow w stosunku do partii. Krajem, w ktorym personaliza-
cja byla najczeSciej rozpoznawana, jest Holandia. Dwukrotnie zaprzeczono
jej w zaprezentowanej systematyce w Niemczech.

. Biorac pod uwage typ polityka, czgsciej potwierdzenie znajdowata persona-

lizacja scentralizowana (trzykrotnie), w niektdrych studiach ujmowana jako
prezydencjalizacja. Przyktadowo LANGER wykazala nieznaczny trend wzro-
stowy widzialno$ci premieréw w brytyjskiej prasie oraz proces personifikacji
rzadu, ale nie uchwycita spadku znaczenia partii w relacjach prasowych.

. Hipoteza wzrostu w odniesieniu do wizualnej prezentacji szwedzkich liderow

w prasie tabloidowej zostata zweryfikowana pozytywnie, ale nie odnotowano
takiego trendu w prasie opinii (analiza JOHANSSON).

. Wigksza widzialno$¢ liderdw rozpoznano w dunskich telewizyjnych progra-

mach informacyjnych, podobnie w niemieckich, chociaz skala wzrostu byta
Znaczaco mniejsza.

. Telewizja okazata si¢ medium bardziej sprzyjajacym personalizacji, o czym

moga $wiadczy¢ badania porownawcze TAKENS i in.
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6. Niezaleznie od trendu odnotowano znaczace rdznice w stopniu personalizacji
migdzy krajami, co autorzy badan wyjasniaja najczesciej zmiennymi syste-
mowymi (system polityczny, medialny) oraz kontekstowymi (rola osobowo-
$ci politykow).

7. Nie potwierdzono zalezno$ci migedzy wystgpowaniem waznych wydarzen po-
litycznych a wyzszym stopniem personalizacji scentralizowanej (pionierskie
rozpoznanie BouMansa i in.).

Z powodu niewielkiej liczby badan ocena empirii dotyczacej prywatyzacji
polityki w ujeciu systematycznego rozpoznania nastrecza wigkszych problemow
niz indywidualizacja, dlatego mdj przeglad uzupetniam wnioskami z dwoéch
studiow jako$ciowych autorstwa uznanych medioznawcéw holenderskich.

Rosa van SANTEN i1 Liesbet vaN ZooNEN (2010: 46—67), studiujac wystapienia
23 holenderskich politykow od lat 60. XX wieku do 2006 roku w telewizyjnych
rozmowach z dziennikarzami, ktérych celem byto nakreslenie portretow poli-
tykow (television portrait programs), podjety si¢ rozwazy¢ trend personalizacji
pod katem indywidualizacji (wzrostu roli politykéw), prywatyzacji (wzrostu
roli intymnych cech osoby prywatnej w prezentacji publicznej) oraz emocjo-
nalizacji (wigkszej gotowo$ci do wyrazania przez politykow emocji). Autorki
weryfikowaty takze hipotezg¢ zwiazang z wptywem zmian kulturowych w Ho-
landii na bardziej nieformalny i ,,demokratyczny” styl oraz tres¢ prezentacji
politykoéw. Z badan wytonit si¢ zlozony obraz kontynuacji i zmiany w sposobie
prezentowania si¢ politykow w tego typu programach. W indywidualizacji
i prywatyzacji zaszty niewielkie zmiany (o ile zaszty w ogole), tzn. narracje
politykow nie nabraly w sposob znaczacy bardziej osobistego charakteru. Po-
mimo zmian w holenderskiej polityce (defilaryzacja), ktore mogty wptynac na
uniezaleznienie si¢ indywidualnych politykow w sensie ideologicznym i religij-
nym, najwazniejsze w ich narracjach pozostaty idee, cele i dziatania polityczne
wyrastajace z politycznych i spolecznych afiliacji politykéw. Ranga polityka,
zarowno w wymiarze zawodowym, jak i prywatnym, nie wzrosta jako temat
rozmoéw. Jezeli eksponowano cechy polityczne, dominujaca pozycjg niezmiennie
zajmowaty kompetencje polityczne (obejmujace elokwencje, doswiadczenie,
prawosc). Politycy holenderscy w kontekscie prywatnym poruszali zwykle te
same tematy (wplyw wychowania i rodzicéw na ich zycie, problem laczenia
politycznej kariery z zyciem prywatnym, szczeg6élnie w zwiazku z pelnieniem
roli rodzica), czyniac to zreszta niechegtnie. Wyraznie szukali powiazania sfery
prywatnej z polityczna (w ostatnich latach rzecz nalezy interpretowac jako
strategi¢ wizerunkowa). Narracja z czasem miata charakter nieco bardziej
emocjonalny, potwierdzenie znalazta takze teza o bardziej nieformalnym zacho-
waniu politykow oraz bardziej rozrywkowej formule wywiadow, ale rozrywka
nie zdominowata tego formatu telewizyjnego.

Istotnej zmiany w kontek$cie prywatyzacji nie dostrzega rowniez Kees
BranTts (2010) na podstawie analizy pytan formutowanych przez dziennikarzy



68 Rozdziat 1: Personalizacja kampanii wyborczych...

w programach publicystycznych z udziatem politykow, takze w holenderskiej
telewizji (zob. tabela 3).

Tabela 3. Programy publicystyczne telewizji holenderskiej z udzialem politykow (%)

Typ pytania 1at21 60. lata ZO./SO. latai 90. po 2090 roku
(N=123) (N=17) (N = 45) (N =26)
Problemowe (issues) 56 83 76 42
Na temat kompetencji politykow 32 17 17 36
Na temat zycia prywatnego politykow 13 0 0 17

Objasnienia: N = liczba analizowanych programéw

Zrédho: opracowanie whasne na podstawie: BRanTs, 2010

Autor zidentyfikowat co prawda tendencj¢ spadkowa zwigzang z pytaniami
dotyczacymi programu lub probleméw politycznych, aczkolwiek ze wzgledu na
znaczacq fluktuacje wynikow w tym zakresie trudno ostatecznie przesadzac
o kierunku zmian. Analiza tresci pytan sktania do odrzucenia tezy o prywa-
tyzacji polityki, nie mozna bowiem interpretowa¢ w tych kategoriach ledwie
4-procentowego wzrostu po roku 2000 w stosunku do lat 60., zwlaszcza wobec
faktu, Zze pomigdzy tymi okresami dziennikarze wcale tego tematu nie podno-
sili. Nalezy takze stwierdzi¢ raczej stalty poziom dziennikarskich dociekan na
temat kompetencji politykow.

Wyniki te, podobnie jak wnioski z ilosciowych badan Gideona RAHATA i Ta-
mira SHEAFERA, Carstena REINEMANA 1 Jiirgena WILKEGO oraz Any Inés LANGER
(zob. tabela 4), dostarczaja przestanek do podwazenia tezy o prywatyzacji poli-
tyki w ujeciu medialnym, zgodnie z ktora cechy osobiste i odniesienia do zycia
prywatnego spychaja na plan dalszy cechy zwiazane z wystgpowaniem w roli
polityka’®. Niemniej, jak dowodza REINEMAN i WILKE, od 2002 roku w Niem-
czech, oraz jak wskazuje LANGER, poczawszy od lat 90. w Wielkiej Brytanii,
ewidentna jest tendencja do wigkszego skupienia mediow na indywidualnych
cechach i prywatnym zyciu politykow.

Pomimo ze zakres tej zmiany jest niewielki, zwazy¢ nalezy, ze sam fakt
ujmowania politykow w nowych — prywatnych — rolach (w tych badaniach
W prasie opiniotworczej) moze znaczaco wplywac na poszerzenie zakresu dys-
kursu politycznego.

”® Jak podsumowywata swoje badania LANGER (2011: 164): ,Ten fenomen nie jest catko-
wicie nowy ani nie ma linearnej trajektorii, ani systematycznie nie zastgpuje innych elementow
relacjonowania polityki, takich jak dyskusja nad problemami i programami lub strategiami i pro-
cesem”.
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Tabela 4. Badania personalizacji komunikowania politycznego w wymiarze medialnym

(prywatyzacja)
Autor Cele Materiat Wyniki
Ranar, rozpoznanie prywatyzacji | zob. ,analiza nie wykazata znaczacego tren-
SHEAFER, pojmowanej jako odnie- |tabela 2 du w przedstawianiu osobistych cech
2007 sienia do cech osobistych kandydatow i ich zycia prywatnego”
kandydatoéw oraz ich zycia
prywatnego
REINEMANN, |analiza opisu kandydatow | zob. brak trendu wzrostowego w wymiarach
WILKE, — okoto 40 cech w 5 wy- | tabela 2 dotyczacych charakterystyki osoby, wy-
2007 miarach: jatkowy na tym tle jest wzrost czgsto-
kompetencja i cechy przy- tliwosci opisu kandydatow w wymiarze
wodcze, »wyglad” w wyborach z 2002 i 2005
0sobowos¢, roku w poréwnaniu z poprzednimi kam-
wyglad (np. umiejgtnosei paniami; jako gtowna przyczyng wska-
retoryczne, wyglad ze- zano wprowadzenie telewizyjnych debat
wngtrzny),
postawa jako $wiatopo-
glad (np. konserwatyw-
ny, chrzescijanin),
relacje z innymi ludzmi
LANGER, rozpoznanie polityki oso- | zob. 1) artykuly odnoszace si¢ do cech przy-
2011 bowosci  (personality | tabela 2 wodczych pozostaja na podobnym
politics) —  czgstot- poziomie (w przedziale od 2 do 6%
liwos¢  wystgpowania wszystkich artykutéw);
w prasie cech w dwoch 2) trend wzrostowy od poczatku lat 90.
ujeciach: w odniesieniu do cech osobistych
pomiar cech przywod- (ale nie zastgpuja cech przywod-
czych (zwiazanych z pet- czych);
nieniem funkcji polity- 3) trend wzrostowy odniesien do zycia
ka), prywatnego (od okolo 1% artykutéw
pomiar cech osobistych w latach 40. do okoto 5% po 2000
oraz odniesien do zycia roku, maksimum — 8% — osiagnig-
prywatnego — polity- to w trakcie rzadéw Blaira);
zacji osoby prywatnej 4) ,Nie mozna jednak przesadza¢ ze
skalag zmiany. Relacjonowanie oso-
bistej sfery liderow jest raczej do-
datkiem do sfery politycznej, anizeli
jej zastapieniem i jest ciagle niewiele
znaczacym elementem” (s. 89).

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie publikacji autoréw badan






Rozdziat 2

Wptyw profesjonalizacji kampanii wyborczych
na personalizacje

Obok mediatyzacji polityki najwigcej przestanek tezy o personalizacji
komunikowania politycznego formulowanych jest w odniesieniu do profesjona-
lizacji kampanii wyborczych. Profesjonalizacj¢ pojmuje, zgodnie z Weberowska
kategoria racjonalnosci celowej', jako wprowadzanie w zycie przez podmioty
polityczne zasad racjonalnej kalkulacji na poziomie wyznaczania celow oraz
dazenie do ich realizacji. Jak zauwaza podazajacy tym tropem Ralph NEGRINE,
profesjonalizacja komunikowania politycznego wpisuje si¢

w proces zmiany na polu polityki i komunikacji, jak i na innych, ktory
zarowno explicite, jak i implicite powoduje lepsza i bardziej efektywna
— 1 bardziej przemys$lana — organizacjg¢ zasobow i umiejgtnosci w celu
osiagnigcia pozadanych celow, jakiekolwiek by one byly (PAPATHANAS-
SOPOULOS, NEGRINE, MANCINI, HoLTZ-BAcHA, 2007: 10).

W ujeciu historycznym proces ten ma oczywiscie charakter permanentny,
ale szczegolnej dynamiki nabiera w drugiej potowie XX wieku w warunkach
medialnej rewolucji technologicznej oraz gtebokich przeobrazen spotecznych
i politycznych powodujacych zmiang charakteru relacji panstwo — spoleczen-
stwo wpisanych w rozwoj demokracji liberalnej po Il wojnie $wiatowe;.

Profesjonalizacja kampanii stanowi jednocze$nie uniwersalny i zalezny od
systemowych i kulturowych uwarunkowan? proces adaptacji partii politycznych

' W ujeciu Maxa WEBERA (2002: 19) ,,celoworacjonalnie dziata ten, kto orientuje swe dzia-
tania na cel, srodki i skutki uboczne oraz rozwaza przy tym racjonalnie zardwno $rodki w od-
niesieniu do celow, jak i cele w odniesieniu do skutkow ubocznych, podobnie jak rézne mozliwe
cele, a zatem w kazdym razie nie dziata w sposob ani afektywny (szczegodlnie emocjonalny), ani
tradycjonalny”.

2 Uniwersalno$¢, a zarazem role uwarunkowan systemowych w przebiegu tego procesu
podkresla, przyjmujac szeroka perspektywe analizy, Christina Hortz-BacHa (2007: 63). W jej
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do zmian w ich otoczeniu spotecznym i instytucjonalnym?, ale takze uwzglgdnia
rolg transformacji samych partii, ich struktury i funkcji, przektadajacej sig¢ na
nowe koncepcje i zachowania w procesie wyborczym. Przychylam si¢ do stano-
wisk badaczy lokujacych partie polityczne w centrum analizy profesjonalizacji
kampanii (GiBsoN, ROMMELE, 2009: 265—293). W takim ujeciu punkt cigzkosci
w rozpoznaniu ewolucji komunikowania wyborczego przeniesiony zostaje na
poziom organizacji partyjnej, co stanowi o odmienno$ci koncepcji profesjonali-
zacji w stosunku do takich podejs¢, jak modernizacja czy amerykanizacja®, ktore
obejmuja szeroka palet¢ zmian dotyczacych spoteczenstwa, mediow oraz poli-
tyki (por. DoBek-OsTrOWSKA, 2004: 229). Koncentracja na partiach nie zmienia
wszakze faktu, ze profesjonalizacja zakorzeniona jest w procesach modernizacji
spotecznej, zmian systemowych czy mediatyzacji polityki. Dlatego rozpoznanie
potencjalnych zrodet personalizacji zwiazanych z profesjonalizacja kampanii
wymaga uwzglednienia, oprécz omowionego wczesniej procesu mediatyzacji
polityki, podstawowych zmian spotecznych w otoczeniu kampanii.

ujeciu profesjonalizacja komunikowania politycznego to ,,proces adaptacji do zmian w systemie
politycznym z jednej strony (oraz konieczna konsekwencja tych zmian) i do zmian w systemie
medialnym z drugiej strony, a takze do zmian w relacjach migdzy tymi dwoma systemami. Te
zmiany wynikaja z modernizacji spoteczenstwa, ktora ciagle postgpuje i bedzie mie¢ miejsce
w podobnych systemach politycznych wczesniej lub pdzniej. Profesjonalizacja w tym sensie jest
koncepcja ogdlna i nieograniczona kulturowo. Wystepowanie profesjonalizacji i jej stopien w da-
nym kraju jest zalezny od specyficznych spotecznych i politycznych struktur i procesow”.

3 Przykladem ,,standardowej listy” uwarunkowan instytucjonalnych w ewolucji kampanii
wyborczych jest zestawienie Pippy Norris (2000: 151 i n.): 1. otoczenie prawne, obejmujace
system wyborczy, typ wyborow (lokalne vs krajowe), przepisy dotyczace prowadzenia kampanii
wyborczych ze szczegdlnym uwzglednieniem kwestii publikacji sondazy, dostgpu do mediow
(ptatnej, bezptatnej reklamy), finansowania kampanii; 2. system partyjny — zmienne odnoszace
sig szczegolnie do formuty organizacyjnej partii oraz konkurencji migdzypartyjnej, ktora znaj-
duje wyraz w liczbie, wielko$ci partii, stopniu polaryzacji ideologicznej; 3. system medialny —
struktura i kultura mediow informacyjnych, w tym rozwdj technologiczny, paralelizm, pozycja
mediow publicznych oraz rozwoj branzy konsultingu politycznego; 4. elektorat (m.in. poziom
identyfikacji partyjnej, chwiejnosci wyborczej).

4 Amerykanizacja nazywa si¢ transfer do innych demokracji zachowan i elementéw cha-
rakterystycznych dla amerykanskich kampanii politycznych. Stabo$¢ tej koncepcji polega na
niewystarczajacym uwzglednieniu réznic systemowych i kulturowych, ktore stanowia bariery
amerykanizacji, oraz roli zmiennych witasciwych tylko dla danego systemu politycznego. Jak
zauwazyli Jay BLUMLER 1 Michael GUrEvITCH (2005: 400): ,,chociaz «amerykanizacja» moze ma-
nifestowac¢ si¢ w réoznych formach, ten koncept oferuje niekompletne, jezeli nie powierzchowne
wrazenie lezacych u podtoza zroédet zmian w uktadzie komunikowania politycznego. [...] zanie-
dbuje ona (omija) rolg wewngtrznych warunkow zaréwno w utrzymaniu unikalnych cech naro-
dowych systemow, jak i w wywotywaniu zmian w tych systemach”. W podobnym ujgciu zob.
Norris, 2004: 402; Xirra, 2011: 667—682. Nie zmienia to jednak faktu, ze koncepcja ta jest
przydatna jako uktad odniesienia w studiach porownawczych kampanii wyborczych, zwlaszcza
w analizie wptywu czynnikéw zewngtrznych na proces wyborczy. Zob. HoLtz-Bacha, 2004b:
213—230; FAreLL, 2002: 63—83; MazuURr, 2011.
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2.1. Zmiany spoteczne w otoczeniu kampanii wyborczych

W analizie zaleznosci profesjonalizacji i personalizacji fundamentalny
charakter przypisuje si¢ zazwyczaj zmiennym o charakterze spotecznym rzu-
tujacym na rozluznienie relacji partii z wyborcami i w konsekwencji na zmiang
zachowan wyborczych. Na tej ptaszczyznie analizy ujawnia si¢ takze najwyraz-
niej wzajemny wplyw trzech wymiarow personalizacji: wyborczego, instytu-
cjonalnego (w konteks$cie personalizacji partii) i strategicznego. Prymarna rolg
odgrywa pierwszy z tych wymiaréw — zaktada sig, ze odejscie od utrwalanych
od poczatku historii demokracji masowej (od momentu upowszechnienia praw
wyborczych) wzorcow zachowan wyborczych (zob. Wiszniowski, 2008: 164—
187; WROBEL, 2000; JEDNAKA, 1997) zwiazanych z ostabieniem wigzi wyborcy
z partig (nawet przyjmujac niewielki stopnien tych zmian), powoduje wzrost
roli czynnikoéw krotkookresowych ksztattujacych decyzje wyborcze, a posrod
nich 0s6b politykow (zob. RaciBorski, 2003; Markowskl, red., 2002). W kon-
sekwencji transformacji na plaszczyznie motywacji wyborczych w partiach
wzrasta rola liderow, zyskuja oni takze istotna pozycje w ujgciu strategicznym.
Skutki te interpretowac nalezy jednoczesnie jako przyczyny zmiany zachowan
wyborczych, jezeli przyjac, ze w efekcie komunikowania politycznego na mapie
politycznego rozpoznania wyrazniej rysuja si¢ wyborcom personalne aspekty
tozsamosci podmiotow politycznych kosztem zmiennych ideologicznych czy
programowych, co nie pozostaje bez wplywu na behawioralny komponent
postaw politycznych.

Jako Zrédta zmian relacji ugrupowan politycznych z wyborcami najczgsciej
wskazuje si¢ erozje tradycyjnych podziatéw socjopolitycznych, sekularyzacje
oraz indywidualizacje¢ (por. GaLkowskl, GALKOWSKA, 2012: 55—71).

Przyjmuje sig, ze na skutek procesu zacierania si¢ réznic miedzy poszcze-
gblnymi grupami spotecznymi (klasami) pod wptywem proliferacji modelu
welfare state wraz z ugruntowaniem zasad i praktyk gospodarki rynkowej
oraz zmiang struktury gospodarki’®, rozwoju uniformizujacych spotecznie form
kultury masowej, a takze wzrostu poziomu zycia, upowszechnienia systemu
edukacji 1 podwyzszenia poziomu wyksztalcenia, jak i mobilizacji kognitywnej
obywateli, tradycyjne podzialy socjopolityczne wlasciwe dla spoteczenstw ery
industrialnej traca do pewnego stopnia moc strukturyzacji elektoratu. Zaburzeniu
ulega poczucie przynaleznosci spotecznej, ktore tworzyto zasadnicze spoiwo re-
lacji wyborcow z partiami, czemu sprzyja rowniez indywidualizacja spoteczna®,

5 Kluczowy jest spadek sity roboczej, przez co rozumie sig¢ liczbg robotnikéw oraz miejsc
pracy w sektorze przemystowym.

¢ Interesujaca perspektywe analizy tego procesu prezentuje Zygmunt Bauman (2008), in-
terpretujac indywidualizacj¢ jako spoteczna izolacje jednostki, proces oderwania jednostki od
spoleczenstwa pojmowanego jako system ,,uzgodnionego i wspolnego odczuwania”. W reflek-
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manifestujaca si¢ w ujeciu jednostkowym m.in. wzrostem rangi (a nawet prio-
rytetowym traktowaniem) takich postmaterialnych wartos$ci, jak autonomia, au-
toekspresja czy jakos$¢ zycia’. Zwieksza si¢ podatno$¢ potencjalnych wyborcow
na komercyjne wzorce zycia spotecznego (LILLEKER, LEES-MARSHMENT, 2005),
postepuje sekularyzacja, ewidentna zwlaszcza w Europie Zachodniej, w postaci
stabngcego oddziatywania religii i religijnosci na wyborcow.

Do podobnych wnioskow dotyczacych wpltywu zmian spotecznych na
przeksztatcenia wspotczesnych kampanii wyborczych dochodza David Swanson
i Paolo Mancint (1996b), podkreslajac role modernizacji interpretowanej przez
pryzmat teorii roznicowania spotecznego®. Autorzy Politics, Media, and Modern
Democracy wyrozniaja dwa wymiary zmian lezacych u podstaw ewolucji kam-
panii wyborczych: strukturalny (formalny) oraz symboliczny. Pierwszy odnosi
sig¢ do funkcjonalnego r6znicowania w obrgbie spoteczenstwa, ktore objawia si¢
w rosnacej liczbie jednoczes$nie przenikajacych si¢ i zorientowanych na zdobycie
1 utrzymanie autonomii subsystemow spotecznych i w procesie ich specjalizacji
w celu efektywniejszej odpowiedzi na zmieniajace si¢ i coraz szersze spektrum
interesOw grup spotecznych. Nowe mikrostruktury spoteczne, chociaz repre-
zentuja nizszy stopien instytucjonalizacji i hierarchizacji niz funkcjonujace
dotychczas ich tradycyjne odpowiedniki, zaczynaja odgrywac coraz wazniejsza
role¢ w procesie socjalizacji, ksztaltowania postaw politycznych, edukacji czy
rozrywki. Zmodernizowany system relacji spotecznych, w ktéorym komuniko-
wanie petni istotna funkcje, charakteryzuje zatem rosnaca ztozono$¢ interake;ji,
coraz wyzszy stopien specjalizacji, szybszy i bardziej ulotny sposéb komunika-
cji, takze ze wzgledu na gwattowna multiplikacje spotecznych (quasi-)wspolnot,
sieci i tozsamo$ci wirtualnych. Drugi wymiar dotyczy przeobrazen spotecznych
tozsamos$ci. Na skutek stopniowego rozpadu dotychczasowego strukturalnego
porzadku spotecznego ludzie traca ,,agregacyjne kotwice tozsamosci i lojal-
nosci z tradycyjnymi strukturami spotecznymi, takimi jak koscioty i partie
polityczne”, co zmusza ich do odnalezienia si¢ w sieci nowych, symbolicznych
rzeczywistosci wygenerowanych przez nowe mikrostruktury. Dynamizuje sig
rywalizacja subsystemow spotecznych w celu zaistnienia i organizacyjnego
przetrwania przy uzyciu nowych narracji, mitologii, reinterpretowanych warto-
$ci spotecznych.

Posrod efektow zmian Swanson i Mancint identyfikuja:

— wzrastajaca liczbe grup i organizacji rywalizujacych o kapitat publiczny

i spoleczny, co przyczynia si¢ do wzrostu ztozonos$ci struktur politycznych

sji Baumana indywidualizacja rodzi niestabilnos¢ i niepewnos¢, takze w zachowaniach politycz-
nych.

7 Jak interpretuje wyniki swoich badan Ronald INGLEHART (2010: 296): ,W ostatnich dzie-
sigcioleciach gtosowanie klasowe stracito na znaczeniu i obecnie dzieli sceng z nowszymi post-
materialnymi kwestiami, ktadacymi nacisk na styl zycia i ochrong srodowiska”.

8 Autorzy odwoluja si¢ do teorii Niklasa Lunmanna (1975).
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petiacych funkcje posrednikow migdzy obywatelami a systemem politycz-

nym;

— transformacj¢ partii politycznych (w kierunku modelu wyborczego);

— wzmozenie spotecznego i politycznego wplywu zyskujacych coraz wigksza
autonomi¢ mediow masowych, ktdre, kreujac kultur¢ polityczna w coraz
wigkszym zakresie, ,,wykazuja sktonnos¢ do przejgcia funkcji politycznych
petnionych wczesniej przez partie oraz partyjne media, takich jak socjaliza-
cja polityczna i dostarczanie publicznosci informacji o polityce i rzadzie”
(SwansoN, MaNciNg: 1996b: 15—16).

W konteks$cie zarysowanych tendencji formutowana jest teza dealingment
(DALTON, MCALLISTER, WATTENBERG, 2000: 37—63), zgodnie z ktoéra lojalnos¢
wyborcza w ujeciu dtugoterminowym zostaje ostabiona, co objawia si¢ spad-
kiem cztonkostwa w partiach politycznych, nizszymi poziomami identyfikacji
wyborczej (HoLmBERG, 2010), rosnaca chwiejnoscia wyborcza, a takze posze-
rzeniem grupy wyborcow pdzno decydujacych (McALLISTER, 2002: 22—40)
oraz niezdecydowanych’. W badaniach empirycznych demokracji zachodnioeu-
ropejskich zmiany te znajduja pewne potwierdzenie, niemniej ich skala i rola
w ksztaltowaniu zachowan wyborczych nie sa w pelni rozpoznane. Pomimo
spadku glosowania klasowego oraz religijnego'® badacze podkreslaja niede-
terministyczny wptyw nowych uwarunkowan na zachowania wyborcze i ich
niejednokierunkowy charakter''.

Ztozony obraz wylania si¢ z badan europejskich systemow partyjnych au-
torstwa Andrzeja AntoszewskieGo. Chociaz badacz odnotowuje po 1990 roku
wzrost poziomu chwiejnosci wyborczej w panstwach zachodnioeuropejskich'?,
a takze utrat¢ przez ustabilizowane partie poparcia na rzecz nowo powstalych

° Interesujacego przyktadu dynamiki na rynku wyborczym dostarcza Jesper STROMBACK
(2010) w kontekscie Szwecji. Identyfikacja partyjna (odsetek osob silnie utozsamiajacych sig
z partiami) w tym kraju zmniejszyla si¢ z 44% w 1956 roku do 15% w 2006 roku, za$ udziat
wyborcow zmieniajacych decyzjg¢ pomigdzy dwoma kolejnymi wyborami (chwiejno$¢ wyborcza)
wzrost z 11,4% w 1960 roku do 37,1% w 2006 roku. Udziat p6ézno decydujacych (tj. w okresie
3 tygodni przed wyborami) w 1964 roku wynosil 18%, a w 2006 roku — 57%.

1% Nie oznacza to jednakowoz braku wptywu tego typu czynnikow, ich oddziatywanie jest
wielce zrdéznicowane w ujeciu migdzynarodowym. Jak zaznaczaja EsMER i PETTERsson (2010:
100): ,,Roztamy religijne w dalszym ciagu wywieraja znaczacy wplyw na zachowania wyborcow
w wielu regionach §wiata. [...] Nie znikngly jak dotad ani «glosowanie zgodne z religia», ani
«glosowanie zgodne z poziomem religijnosci», regionem za$, w ktorym wplyw religii na decyzje
wyborcze jest najbardziej ograniczony, pozostaje, poza Azja Wschodnia, Skandynawia”.

' Na przyktad zdaniem KNuTseNa (2010: 68—69) w sytuacji kryzysu welfare state poziom
glosowania klasowego moze wzrosnac.

12 7 obliczen Jacka BieLAsIAKA (za: ANTOSZEWSKI, 2009: 52) wynika, ze wskaznik chwiejno$ci
netto dla Europy Zachodniej wyniost w latach 1990—2004 blisko 10%. W okresie od 1945 do 2000
roku poziom chwiejnosci wyborczej wzrost w latach 90. w takich krajach, jak Austria, Belgia, Da-
nia, Holandia, Irlandia, Malta, Wielka Brytania i Wlochy, obnizyt si¢ natomiast w Finlandii, Fran-
cji, Grecji, Hiszpanii, Luksemburgu i Portugalii, pozostajac bez wigkszych zmian w Niemczech.
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ugrupowan (coraz czesciej populistycznych), to jednak tezy dealingment w ro-
zumieniu trwatej tendencji przesunigcia poparcia wyborczego w systemach
partyjnych krajow ,,starej” Unii Europejskiej autor nie potwierdza, z wyjatkiem
trzech panstw: Belgii, Danii i Niemiec®.

Koncepcja personalizacji scentralizowanej w ujeciu wyborczym, jak zapre-
zentowano we wstepie, nie znajduje jednoznacznego potwierdzenia w badaniach
zachowan wyborczych. Niemniej jednak nie sposoéb odrzuci¢ kategorycznie
supozycji, ktorych przykladem sa stanowiska Thomasa PoGunTkEGO i Paula
WEeBBA oraz Davida SwANSONA 1 Paolo MaNcINIEGo. Niezaleznie od faktu, ze ich
dowodzenie, jak sami przyznaja autorzy Presidentalization of Politics, opiera
si¢ na do$¢ kruchych przestankach (PoGgunTke, WEBB: 2005a: 349). POGUNTKE
i WEBB w wymiarze wyborczym prezydencjalizacji przychylaja si¢ do tezy
o ,,rosnacym wptywie lidera na glosowanie” (IBIDEM, s. 339 i n.). W 10 krajach
(na 14) jako przyczyny zmian autorzy wskazuja erozj¢ tradycyjnych podziatow
socjopolitycznych:

Wydaje sie logiczne, ze w sytuacji, gdy tozsamosci grup spotecznych
(okreslone przez tradycyjne podziaty socjopolityczne — M.M.) prze-
staja wyznacza¢ lojalno$¢ wyborcza i odpowiednie ideologiczne kon-
flikty staja si¢ mniej ostre, grupa innych czynnikow — wiaczajac ce-
chy osobiste lideréw partyjnych oraz w szczegolnosci aktualnych lub
przysztych szefow rzadow — bedzie silnie oddziatywata na strategie
kampanii i zachowania wyborcze'.

Podobnie w ujeciu SwaNsONA i MANCINIEGO (1996a: 253) personalizacja
polityki (w tym komunikowania politycznego) zapoczatkowana w Europie
na przetomie lat 80. i 90. XX wieku wyrasta ze zmian systemu spolecznego
ostabiajacych wptyw ,tradycyjnych agregacyjnych struktur socjalizacji, wtadzy,
wspolnoty, konsensusu”, jak i te zmiany poglebia:

Wozrastajaca tendencja do agregacji wokot pojedynczych politykdéw po-
woduje personalizacje polityki, odzwierciedlajac atomizacj¢ wiadzy,
ktora rozpada si¢ na wiele konkurujacych centrow, ktoére spieraja sie,
wspolpracuja ze soba i szukaja politycznego autorytetu, ktory posia-
da i uosabia jednostka, by si¢ z nim identyfikowac (SwANSON, MANCINI,
1996b: 10).

13 Autor podkre$la takze wystgpowanie symptomoéw zmian systemdw partyjnych na are-
nie parlamentarnej i gabinetowej (kluczowej dla obrazu transformacji systemowej), takich jak
wzrost poziomu rozdrobnienia w niektorych panstwach (fragmentaryzacja parlamentu) oraz po-
jawienie si¢ nowych wzorcow tworzenia koalicji gabinetowych (ANToszewski, 2009: 267).

14 Jako druga kluczowa przyczyne prezydencjalizacji autorzy wskazali (we wszystkich ana-
lizowanych przypadkach) transformacjg struktury komunikacji masowej (IBIDEM, s. 349—350).
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Pozostawiajac na boku zagadnienie personalizacji wyborczej wykraczajace
poza ramy tego studium, nalezy stwierdzi¢, ze powyzszy przeglad uprawnia do
konstatacji, iz partie stangly przed wyzwaniem sprostania bardziej nieprzewidy-
walnemu rynkowi politycznemu, innymi stowy zostaty zmuszone do znalezienia
formuty organizacji i funkcjonowania, ktéra najlepiej stuzy¢ bedzie pozyskaniu,
jak okreslit to David FareLL (2006: 129), ,,wymykajacych si¢ glosow”, a takze
dostosowaniu si¢ do nowej formuty relacji partie — panstwo oraz na plaszczyz-
nie kooperacji i konkurencji migdzypartyjne;j.

2.2. Wptyw profesjonalizacji na centralizacje partii (kampanii)

Peter MaIr, Wolfgang C. MULLER i Fritz Prasser (2004) rozwazajac, jak
zachodnioeuropejskie ugrupowania polityczne na przetomie XX i XXI wieku
zareagowaly na zarysowane powyzej zmiany na rynkach wyborczych, doszli do
wniosku, Ze istota nowego podejécia polega na transformacji partii w ,,scentrali-
zowang 1 profesjonalna organizacj¢ kampanijng”. Autorzy upatruja w tym prze-
obrazeniu zrodet rosnacej roli liderdéw (,,Partie staja si¢ liderami”, 1BIDEM, s. 265)
zarobwno w wewnatrzpartyjnych stosunkach wiladzy, jak i w funkcjach partii,
przede wszystkim odnoszac te spostrzezenia do partii sprawujacych wladze¢. Ta
linia rozumowania, ujmujac rzecz w wielkim skrocie, prowadzi do tezy o wpty-
wie profesjonalizacji na personalizacje kampanii, ktory realizuje si¢ w dwdch
wymiarach: centralizacji partii (kampanii) oraz personalizacji apelu wyborczego.
Przestanki obu twierdzen znalez¢ mozna na gruncie teorii transformacji partii
oraz koncepcji profesjonalizacji w kontekscie modeli ewolucji kampanii wybor-
czych. W tej czgsci pracy skoncentruje si¢ na pierwszym z owych wymiarow.

Profesjonalizacja kampanii, pojmowana jako adaptacja partii do zmieniaja-
cych si¢ warunkéw otoczenia w postaci specjalizacji pod wzgledem planowania
i implementacji strategii wyborczych, wpisuje si¢ w proces transformacji partii
politycznych. Niezaleznie od zréznicowanej i1 niejednokierunkowej natury
tego procesu’® w wymiarze analizy dotyczacym rosnacej roli wladzy lidera

5" André KrouweL (2006), biorac pod uwage 10 kryteriéw transformacji ujetych w 4 wy-
miarach: genetycznym (sposob powstania i pochodzenie partii); wyborczym (apel wyborczy
i spoleczne poparcie; baza spoleczna i typ rekrutacji elit); ideologicznym (podstawa konkurencji
partyjnej, zakres konkurencji partyjnej); organizacyjnym (znaczenie bazy czlonkowskiej — par-
ty on the ground; pozycja wladz centralnych partii, pozycja partii u wladzy — party in public
office; struktura zasobow, typ kampanii politycznej), tworzy analityczny szkielet przydatny do
opisu ewolucji wyréznionych grup modeli partii politycznych, tj.: 1. partii elitarnych, komiteto-
wych, kadrowych; 2. partii masowych; 3. partii wyborczych (catch-all i electoralist); 4. partii
kartelowych; 5. partii-przedsigbiorstw (business-firm parties). Zob. HErBUT: 2002: 34—36.
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w partiach oraz charakterystyki zmian organizacji kampanii politycznych wiele
taczy partie z grupy modeli wyborczych'®. Wiasnie te modele charakteryzuja
zalozenia centralizacji partii 1 kampanii, czyli koncentracji wltadzy na szczycie
organizacji wokot lidera'” wraz z rosnacym wplywem profesjonalistow zarza-
dzajacych kampaniami wyborczymi.

Juz w latach 60. XX wieku Otto KircHEMIER wS$rod pigciu cech kon-
stytuujacych model partii catch-all lokowal tendencje wzrostu roli elity
rzadzacej (,,dalsze wzmocnienie zwierzchnich grup przywddczych, ktorych
dziatania i zaniedbania sg teraz rozwazane bardziej pod wzgledem ich wktadu
w wydolno$¢ catego systemu spotecznego anizeli identyfikacji z celami ich
konkretnej organizacji”®®), a kilkanascie lat po6zniej Angelo PanBianco (model
profesjonalno-wyborczy) podkreslat spersonalizowany charakter organizacji
partyjnej z rosnacymi wpltywami ekspertow i menedzerow specjalizujacych sig
w prowadzeniu kampanii wyborczych zastgpujacych stara biurokracje partyjna
(PanBianco, 1988), co potwierdzaja rowniez Richard Katz i Peter MAIR (model
partii kartelowych), cho¢ ci ostatni autorzy profesjonalizm tacza przede wszyst-
kim z kompetencjami elit partyjnych do zajmowania stanowisk publicznych (co
ma zwiazek z ich teza o kolonizacji struktur panstwa przez partie). W kontekscie
tych modeli zaktada sig, ze centralizacji wladzy i wigkszym wptywom nowych
aktorow w partiach, jakim sa konsultanci polityczni’®, towarzyszy znaczace

1 Do tego zbioru wlaczam modele partii: catch-all, profesjonalno-wyborczy, partii karte-
lowych, partii-przedsigbiorstwa. Rola liderow, rzecz jasna, moze takze wzrasta¢ w modelu par-
tii masowych, co traktowaé¢ mozna jako przejaw kumulacyjnych przeksztatcen organizacyjnych
(w permanentnym procesie instytucjonalizacji). Personalizacja instytucjonalna moze si¢ tym
samym wpisywa¢ w wypracowany wczesniej uktad zalezno$ci migdzy subsystemami w partii.
Zob. HErBUT: 2002: 79—80 i 88 oraz 216.

17 Warto przypomnie¢, ze problem rosnacej roli lidera i elity partyjnej nie jest w badaniach
partii nowy. Juz w pracach Mojzesza OSTROGORSKIEGO z przetomu XIX i XX wieku znajduja si¢
spostrzezenia i przewidywania dotyczace niedemokratycznej natury organizacji partyjnej z teza
o nieuchronnym wzmocnieniu pozycji przywodcy w partii (zob. JamMrOz, 1993: 181 i n.). Do tego
w istocie sprowadza si¢ takze znana teza oligarchizacji partii Roberta MicHELsA, ktora badacz
sformutowatl na podstawie obserwacji zhierarchizowanej biurokracji niemieckiej SPD jeszcze
przed I wojna Swiatowa: ,,To organizacja rodzi dominacj¢ wybranych nad wyborcami, sprawuja-
cych mandat nad powierzajacymi mandat, delegowanych nad delegujacymi. Kto méwi: organi-
zacja, mowi: oligarchia” (za: KrRouwEL, 2006: 255). Jednakze to zmiany demokracji po II wojnie
$wiatowej nadaly centralizacji nowa dynamike.

'8 Pozostate cechy transformacji partii w kierunku catch-all to zdaniem KiRCHEIMERA: ,,dra-
styczna redukcja ideologicznego bagazu partii; degradacja roli indywidualnego cztonka w par-
tii, roli uwazanej za historyczny relikt, ktory moze przyémi¢ nowo budowany wizerunek partii
catch-all; mniejszy nacisk na klasowos¢ (klasowa gardg), konkretna spoteczng klasg albo okre-
Slong klientelg, na korzy$¢ wyborcow sposrod catej populacji; zapewnienie dostepu do szerokie-
go grona grup interesu dla celow finansowych i wyborczych” (za: KrouweL, 2006: 256—257).

1 Termin ten w pracy bede odnosi¢ do grupy osob specjalizujacych si¢ w zarzadzaniu kam-
paniami wyborczymi (zaréwno pod wzgledem strategii, jak i technologii kampanii).
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ostabienie bazy cztonkowskiej (party on the ground), zarowno w mobilizacji
wyborczej, jak i w wewnatrzpartyjnym procesie decyzyjnym.

Najdalej idace wnioski dotyczace interpretacji zaleznoSci profesjonalizacii
i personalizacji przynosi model partii-przedsigbiorstwa, ktory opisali Jonathan
HopkiN i Caterina PaoLuci®®. W tym ujeciu lider dominuje partie¢ zaréwno
w aspekcie organizacyjnym, jak i w funkcjonalnym, tworzy ugrupowanie,
niejednokrotnie angazujac wilasne prywatne srodki, w sensie organizacyjnym
wlaczajac partie w struktury witasnego przedsigbiorstwa albo ,,tylko” wzorujac
si¢ na jego strukturze. Koncentracja wewnatrzpartyjnej wtadzy wokot lidera
osiaga w tym typie partii najwyzszy poziom w poréwnaniu z innymi modelami.
Lider wyznacza cele i ideologiczne oblicze formacji, zwykle profil ten jest
elastyczny, aksjologicznie niespdjny, koniunkturalny pod wzgledem dynamiki
zadan ptynacych z rynku, by nie stanowit przeszkody w mobilizacji réznych
grup wyborcow. Ta ,,polityczna firma” z ograniczona biurokracja partyjna od-
znacza si¢ rowniez wysokim stopniem profesjonalizacji wyborczej. Wtasnie ze
wzgledu na brak rozbudowanej biurokracji partyjnej w zarzadzaniu kampaniami
wyborczymi korzysta z ustlug zewngtrznych firm.

Personalizacja instytucjonalna w postaci centralizacji kampanii wyborczych
jako efekt przeksztalcen partii politycznych znajduje takze wyraz w modelach
ewolucji kampanii wyborczych najczesciej opisywanych w literaturze przed-
miotu. Zatozenie, w my$l ktérego kampanie ewoluuja w kierunku skupienia
wewnatrzpartyjnej wtadzy w rekach lidera wspieranego przez grupg zaufanych
wspotpracownikow (w tym konsultantow politycznych), ktory przejmuje odpo-
wiedzialno$¢ za zarzadzanie kampaniami wyborczymi (niezaleznie czy sztab
wyborczy powstaje poza ramami struktur partii, czy w ich ramach) charaktery-
zuje modelowanie Pippy Norris (2000), Davida FARELLA i Paula WEeBBA (2002)
czy Ralpha NEGrRINE’A (2008). Podobne obserwacje formutuje Dominic WRING
(2009: 291—292), taczac aplikacj¢ przez partie koncepcji 1 metod najbardziej za-
awansowanych teorii zarzadzania (profesjonalizacjg) z szerszym nurtem zmian
spoteczno-ekonomicznych uwarunkowanych wptywem neoliberalnej ortodoks;ji
lat 70. 1 80. XX wieku w Europie Zachodniej, kiedy to ,,marketyzacji gospodarki
towarzyszyt rownolegly proces w obrgbie polityki. [...] Z brytyjskiej perspek-
tywy wyborczej doprowadzito to do dalszej centralizacji wtadzy wokoét liderow
i ich otoczenia skladajacego si¢ w znacznej mierze z pomocnikéw, strategow
i konsultantow”.

Roli liderow nie umniejsza fakt, ze cecha transformacji procesu wyborczego
na plaszczyznie organizacji partii jest rowniez decentralizacja, polegajaca na

20 Za: KrRouwEL, 2006. Autorow zainspirowata Forza Italia, ale nie tylko tych badaczy —
J. SEISSELBERG zaproponowal model media mediated personality party: ,partia jednego przywod-
cy, ktory kreuje spersonalizowang organizacyjna tozsamos¢ poprzez srodki masowego przekazu”
(za: HerBUT, 2002: 34—35), Mauro CaLISE (2005: 88—106) okreslita natomiast FI jako personal
party (partig osobista). Zob. takze: SieLsk1, 2006.
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delegowaniu czgsci uprawnien oraz zadan planowania i implementacji strategii
na rzecz lokalnych struktur kampanii i kandydatow partii, co ma dodatkowo za-
pewni¢ bardziej racjonalne dostosowanie si¢ z perspektywy partii do lokalnych
uwarunkowan?' oraz fragmentaryzacji mediow (zob. ALTHAUS, 2009: 314).

Na wyroznienie ze wzgledu na ulokowanie partii politycznych w centrum
analizy zasluguje anonsowana wczesniej koncepcja Rachel Gison i Andrei
ROMMELE pt. Party-Centred Theory of Professionalised Campaigning (2001:
31—43). Autorki obok centralizacji zaktadaja w partiach zmiany polegajace na
wykorzystaniu najnowszych srodkéw komunikowania (nowych medidow) i sposo-
boéw analizy rynku politycznego, dominacji w kampanii form kapitatochtonnych
z wykorzystaniem marketingu (w tym targetingu) i na wydtuzeniu perspektywy
dziatan wyborczych oraz preferowaniu interaktywnych i angazujacych wybor-
cow form komunikowania. Zwolennikiem tej teorii jest takze Jesper STROMBACK
(2010: 56), definiujacy profesjonalizacjg jako ,,proces charakteryzujacy si¢ wzra-
stajacym wykorzystaniem technik marketingowych, ekspertow w dziedzinach
takich, jak zarzadzanie informacja, PR i marketing, koncentracji na dtugotermi-
nowej lub permanentnej kampanii i koncentracji wladzy w centralnym sztabie
kampanii”?.

Skupienie wladzy w rekach lidera oraz akceptacja waznej roli konsultantow
politycznych w partiach postrzegane sa zwykle jako warunki konieczne do pod-
niesienia efektywnosci wyborczej organizacji, m.in. dzigki wigkszej gotowosci
do znaczacej redefinicji wlasnych celow i warto$ci w perspektywie krotkoo-
kresowej, zapewnieniu sprawnej koordynacji dziatan wyborczych, zwigkszeniu
szybkos$ci podejmowania decyzji strategicznych oraz spojnosci komunikowania
wyborczego. W efekcie tych zmian ,.liderzy partyjni sa mniej ograniczeni, gdy
(re)pozycjonuja swoje partie, by zachowaty wyborcza konkurencyjnos¢” (Pocun-
TKE, WEBB, 2005a: 344), moga z wickszym powodzeniem wdrazac elastyczne
i koniunkturalne (w sensie popularnosci wsrod wyborcow i wymogoéw nowych
sojuszy migdzypartyjnych) strategie wyborcze.

W ujeciu GiBsoN 1 ROMMELE (2009: 280—281) wewnatrzpartyjna centrali-
zacja traktowana jest rowniez jako czynnik promujacy profesjonalizacje partii
(priming factor), obok takich zmiennych, jak wyborczy model partii, czyli taki,
ktory cechuja elastyczne strategie mobilizacji wyborczej (np. catch-all); prawi-

2l Zmiang mys$lenia odzwierciedla m.in. formuta szkolen wyborczych w partiach brytyj-
skich. Zob. NEGrINE, 2008: 95 1 108.

22 Szwedzki badacz jest takze autorem zmodyfikowanej wersji zestawu wskaznikow profe-
sjonalnej kampanii, przydatnych zwlaszcza do oceny ewolucji kampanii na plaszczyznie tech-
nologii. Wymienia wsrod nich: wykorzystanie telemarketingu, poczty bezposredniej, e-maili lub
newsletterow; oddzielny sztab kampanii, a takze wykorzystanie konsultantow politycznych z ze-
whnatrz, skomputeryzowanych baz danych, badan sondazowych, grup fokusowych oraz badanie
opozycji. Listg zamykaja analiza wtasnej partii lub kampanii i prowadzenie kampanii permanen-
tnej. Zob. STROMBACK, 2009: 95—116.
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cowa ideologia; duze zasoby organizacyjne (przede wszystkim finansowe); szok
wyborczy wywotany znaczaca utrata gtoséw i porazka wyborcza oraz zmiana
przywodztwa partii, zwykle zwiazana z poprzednim czynnikiem?®.

Wigksza wtadza liderow w kampaniach zwiazana ze specjalizacja partii
w zakresie mobilizacji wyborcze] w warunkach wigkszej zmiennosci w oto-
czeniu znajduje odzwierciedlenie w wielu opracowaniach empirycznych na
temat wspotczesnych partii europejskich. Takie wnioski formutuja wspominani
autorzy Political Parties and Electoral Change. Party Responses to Electoral
Markets (MAIR, MULLER, PLASSER, 2004: 265 i n.), odnotowujac rosnace wpltywy
liderow w wysoce zhierarchizowanych strukturach partyjnych z dominacja
formuty relacji ,,gora — dot”.

Rowniez Jean BLoNDEL i Jean-Louis THIEBAULT, odnoszac si¢ do rozpoznania
personalizacji przywodztwa partyjnego w szesciu krajach? (11 lideréw partyj-
nych), potwierdzaja fenomen zwigkszenia ,,zdolnosci lidera do powodowania
zmian w partii na poziomie ideologii, programu i/lub struktury” (BLONDEL,
THIEBAULT, CZERNICKA, INOGUCHI, PATHMANAND, VENTURINO, 2010: 247). Dziata-
niom takich jednostek, jak Tony Blair, Frangois Mitterand czy Jacques Chirac,
przypisuja powazne zmiany ideologiczne i programowe. Obserwujac mniejsze
partie (chociaz takze Forza Italia), dostrzegaja wigkszy udziat lidera w proce-
sie selekcji kandydatéw (nominowanie kandydatéw, dobor cztonkow gabinetu
rzadu), w wyborze elit partyjnych i ksztaltowaniu programéw wyborczych
(IBIDEM, s. 263—264).

Zdaniem PoGUNTKEGO 1 WEBBA przywodcy partyjni zyskali zarowno w wy-
miarze autonomii w stosunku do partii przejawiajacej si¢ wigkszymi mozli-
wosciami ignorowania albo pomijania struktur partii w procesie decydowania,
jak 1 w kontek$cie wzrostu wladzy przekladajacej si¢ na potencjat kierowania
dzialaniami partii wedle wlasnego uznania. Do wyznacznikéw autonomii au-
torzy zaliczyli: plebiscytowe formy nominowania kandydatow (np. prawybory
z udziatem wyborcoéw i/lub cztonkdéw partii), postrzegajac je jako efektywny
sposob pominigcia przez lidera elity partyjnej sredniego szczebla, najbardziej
ktopotliwe] w walce o wpltywy w organizacji®; zdolno$¢ lidera do ksztattowa-
nia programu niezaleznie od partii oraz wykorzystanie przez niego mediow do

2 Jak zaznacza STROMBACK (2009: 111), testujac te teorie w szwedzkiej kampanii z 2006
roku, czynniki owe nie maja charakteru deterministycznego.

24 Wielka Brytania, Francja, Wtochy, Japonia, Polska, Tajlandia.

%5 Odwotuja si¢ tym samym do tez Richarda Karza. Richard HErrerRNAN i Paul WEBB (2005:
46—47) ilustruja t¢ prawidtowo$¢ na przykladzie Partii Pracy. Wplyw lidera w tym zakresie
uzalezniony jest, rzecz jasna, od konkretnych zmiennych organizacyjnych (m.in. od stopnia nie-
zaleznosci, jaka ciesza sig¢ elity $redniego szczebla, wyznaczanego m.in. wptywem lidera na
ich nominacjg). Jako glos polemiczny w odniesieniu do tej kwestii postrzega¢ mozna studium
Reuvena Hazana i Gideona Ranata (2005: 301), ktorzy sktonni sa poprze¢ tezg o postgpujace;j
personalizacji zdecentralizowanej w izraelskich partiach i ostabieniu pozycji lidera wraz z pro-
cesem demokratyzacji gremiow wybierajacych kandydatow (selectorates).
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komunikowania si¢ z baza cztonkowska i do mobilizacji tejze bazy. Jesli chodzi
natomiast o drugi wymiar, autorzy koncentruja si¢ na wewnatrzpartyjnych
zmianach formalnych wzmacniajacych wtadz¢ lidera oraz na wzmocnieniu
personelu i innych zasobow biura lidera. W sumie autorzy potwierdzaja proces
prezydencjalizacji partii politycznych we wszystkich analizowanych przypad-
kach (14 demokracjach)®:

zaden z krajowych ekspertow nie watpi, ze liderzy (potencjalnie) rza-
dzacych partii cieszyli si¢ wzrostem wewnatrzpartyjnej wiadzy i/lub
autonomii albo te elementy charakteryzowaty si¢ juz na poczatku ana-
lizowanego okresu wysokim poziomem i takie pozostaly w kazdym
przypadku (PocunTkE, WEBB, 2005a: 343).

W konkluzji w odniesieniu do zaprezentowanych uje¢ uzasadniona jest opi-
nia, ze zaden z badaczy nie kwestionuje rosnacej wiadzy i odpowiedzialno$ci
lideréw w kampaniach wyborczych. Podobnie jest w przypadku trendu wzrostu
roli lidera kosztem kolegialnych form wewnatrzpartyjnej wtadzy w partiach,
chociaz oceny tego procesu sa bardziej zniuansowane”’.

26 Badana populacja obejmowata 12 demokracji zachodnioeuropejskich. Tylko w przypad-
ku Szwecji ocena ta nie jest jednoznaczna. Kierunek prezydencjalizacji takze szwedzkich par-
tii potwierdzaja wszakze pdzniejsze badania Jespera STROMBACKA (2009: 107), w ktorych autor
istotna odpowiedzialno$¢ za programowe przesunigcie ugrupowania do centrum oraz realizacjg
orientacji rynkowej w kampanii z 2006 roku przypisat nowemu liderowi Moderatem — Frede-
rikowi Reinfeldtowi.

27 Poniewaz wigksza rolg odgrywaja rozmaite bariery personalizacji, spo$rod opisywanych
najczesciej warto przypomnie¢ utrwalona tozsamos$¢ partyjna, przede wszystkim w kontekscie
programowym i ideologicznym, co ma $cisty zwiazek z rola podziatéw socjopolitycznych w re-
lacjach z wyborcami i innymi partiami. Jak zauwazaja Jean BLONDEL i Jean-Louis THIEBAULT:
ambicje liderow personalizowanych duzych partii musza zmieéci¢ si¢ w obrgbie granic «rea-
lizmuy 1 dlatego ich dziatania musza bra¢ pod uwage reakcje obywateli na system polityczny,
ktory ci liderzy odziedziczyli” (BLoNDEL, THIEBAULT, CZERNICKA, INOGUCHI, PATHMANAND, VEN-
TURINO, 2010: 251). Na przyktadzie Niemiec Thomas PoGuNTkE (2005: 82) pokazuje, ze ideolo-
gia wykorzystywana w przetargach wewnatrzpartyjnych moze ogranicza¢ wtadzg lidera takze
w mniejszych formacjach z krotka historia (Partia Zielonych, Partia Demokratycznego Socjali-
zmu). Jako druga barierg autor wymienia niski poziom relewancji rzadowej: czynnikiem wzmac-
niajacym lidera (elity partii) jest wejscie partii do rzadu. Bariera sa takze silne frakcje partyjne:
nawet w ugrupowaniach istotnie zrestrukturyzowanych organizacyjnie (np. Labour Party) lide-
rzy pozostaja wrazliwi na ,,efekty wewnatrzpartyjnych gier frakcyjnych i buntéw szeregowych
(backbench) postow” (HErreERNAN, WEBB, 2005: 48). Zob. takze: CLEMENS, 2011: 469—485. Sto-
pien wladzy lidera w partii zalezny jest réwniez od uwarunkowan systemowych, by wskaza¢ dla
przyktadu zasadg federalizmu w Niemczech, ktora przyczynia si¢ do silnej pozycji w partii na
poziomie landéw szefow partii 1 premieréw landow.
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2.3. Wptyw profesjonalizaciji
na personalizacje scentralizowang apeli wyborczych

Jesli mowa o profesjonalizacji apeli wyborczych, najczesciej podnoszone sa
trzy przestanki tezy o ich personalizacji. Ma ona wynika¢ z rosnacego wplywu
konsultantow politycznych, a takze podstawowych konsekwencji ich zaanga-
zowania w kampanig, czyli upowszechnienia koncepcji 1 praktyk marketingu
politycznego oraz politycznych public relations, zwlaszcza na plaszczyznie
zarzadzania mediami.

2.3.1. Konsultanci polityczni

Niepodwazalny fakt rosnacych wpltywow konsultantéw w kampanii nie
przektada si¢ zwykle na przejecie przez nich peinej kontroli nad strategia
wyborcza czy polityczna (zob. FARELL, KoLobNy, MEDvic, 1998)%, ale stanowi
wystarczajaca przestanke, by zaktada¢ nowy styl kampanii, ktory w znacznym
stopniu zalezny jest od opinii i przekonan konsultantéw. Obok zawodowych
zasad 1 norm ws$rod przyczyn ich sklonnosci do strategii personalizacyjnych

2 Poszukujac wyznacznikow dla oceny tego problemu, a nie dysponujac innymi danymi,
odwotam si¢ do badan z rynku amerykanskiego, na ktorym wptyw konsultantow w kampanii,
przynajmniej w pordwnaniu z Europa, wydaje si¢ wigkszy. Na pytanie ,,W ilu kampaniach
(W %), w ktorych pracowates, kandydaci odgrywali decydujaca rolg w projektowaniu strate-
gii?” odsetek odpowiedzi amerykanskich konsultantow ksztaltowat si¢ nastgpujaco: 22% —
»mniej niz 25%”; 21% — ,,od 25 do 49%”; 28% — ,,migdzy 50 a 74%”; 27% — ,,75% lub
wigcej”; 2% — ,,nie wiem / odmawiam odpowiedzi” (za: Pew Research Center for The People
& The Press (1998), na podstawie telefonicznych wywiadow z 200 profesjonalnymi konsul-
tantami, przeprowadzonych migdzy listopadem 1997 roku i marcem 1998 roku). Jesli rozwaza
si¢ t¢ kwestig, konieczne jest wzigcie pod uwage poziomu rywalizacji. W kampanii na najniz-
szym poziomie, czyli w okregu wyborczym, obserwuje si¢ zwykle wigkszy wzrost wladzy
konsultantéw kosztem wiadzy kandydatéw (zob. Durio, 2006: 998). Na gruncie europejskim
w analizie tych zmian nalezy wzia¢ pod uwage wigksza rolg organizacji partyjnej i specyfike
systemu wyborczego. Jezeli przyjaé, ze decydujacy glos maja kandydaci, to wielce interesujace
$wiatto na problem personalizacji kampanii rzucaja badania kandydatow w wyborach do Par-
lamentu Europejskiego z 2009 roku, wykonane w ramach European Election Candidate Study
we wszystkich krajach cztonkowskich Unii Europejskiej. Zgodnie z deklaracjami kandydatow
wigkszo$¢ z nich organizuje kampani¢ w mys$l modelu lokujacego partig polityczng w centrum
(party-centered campaigning), tylko ok. 1/5 kandydatéw ze wzgledow strategicznych prefero-
wato kampanig z centralng rola kandydatéw (candidate-centered campaigning). Zob. GIEBLER,
WEssSELSs, 2013: 53—76.
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mozna wskaza¢ rosnagca w scentralizowanych kampaniach bezposrednia
zalezno$¢ konsultantow od lideréw pod wzgledem zatrudnienia (zwlaszcza
konsultanci zewngtrzni) oraz praktyki zarzadzania kampania. W naturalnej dla
procesu wyborczego sytuacji niepewnosci zwiazanej z trudnoscia przetozenia
danych zebranych w procesie rozpoznania strategicznego na decyzje operacyjne
wzgledy te moga sprzyja¢ wigkszemu naciskowi konsultantow na personalizacjg
scentralizowana apelu wyborczego. Z ich pespektywy takie postegpowanie uznaé
mozna za prosty, wygodny i do pewnego stopnia bezpieczny sposob na wzmoc-
nienie wiasnej pozycji w strukturze decyzyjnej organizacji poprzez zacie$nienie
relacji z aktywnym w kampanii liderem. Niewykluczone jest takze, ze w ten
sposob konsultanci przerzucaja cz¢s¢ odpowiedzialnosci za ewentualna porazke
w kampanii na szefa partii, jego (lub jej) niewystarczajace zaangazowanie czy
umiejetnosci medialne. Natomiast w sytuacji zwycigstwa wyborczego (realizacji
celow wyborczych), przyczyniajacego si¢ sila rzeczy do wzmocnienia przy-
wodztwa lidera, liczy¢ moga na dalsza wspotprace i zaufanie najwazniejszej
osoby w partii.

W $wietle wynikéw badan weryfikujacych opinie i postawy konsultan-
tow politycznych autorstwa Fritza i Gundy PLASSEROW, najwigkszego jak
dotychczas projektu badawczego tego typu (Global Political Consultancy
Survey przeprowadzonego w latach 1998—2000 z udzialem 592 konsultantow
ds. kampanii z 43 krajow), wptyw doradcow kampanijnych na personalizacjg
znajduje pewne potwierdzenie. Autorzy rozpoznania zaktadaja, ze to przede
wszystkim skutek amerykanizacji, czyli rozpowszechniania w kampaniach
poza USA wzorcow i wartosci amerykanskich konsultantow (PLASSER, PLAs-
SER, 2002: 64, zob. takze: Prasser, 2009), z ktérych znakomita wigkszos$¢ ze
wzgledu na styl profesjonalizacji (biorac pod uwage ich oceny czynnikow
wptywajacych na sukces kampanii) mozna zaliczy¢ do grupy marketerow
(message driven marketers), uznajacych w kampanii prymat kandydatow
oraz przekazow (messages) strategicznie dostosowanych do grup docelowych
zgodnie z zasadami marketingu politycznego. Pomimo faktu, ze wigkszos$ci
konsultantéw europejskich ciagle blizej jest do modelu partyjnych sprzedaw-
coOw (party driven sellers), ktorych gldéwnym celem jest propagowanie pro-
gramu partii, wyniki badan — zwlaszcza odpowiedzi na pytania dotyczace
roli partii, relacji wizerunkéw kandydatéow i problemow oraz najwazniejszych
czynnikéw sukcesu w kampanii — sktaniaja do przyjecia tezy o postepujacej
personalizacji strategii takze w tej grupie.

Jezeli przyja¢, ze rezultatem spadku znaczenia partii w ocenach osob
tworzacych strategie wyborcze jest wyzsza strategiczna ranga lideréw (a takze
kandydatow), to opinie zachodnioeuropejskich konsultantow $wiadcza o rosna-
cej roli personalnych komponentéw oferty wyborczej (zob. tabela 1).
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Tabela 1. Opinie konsultantow na temat roli partii w kampanii na podstawie Global Political

Consultancy Survey (w %)*
Jak wazna jest partia Czy partia (national party organizations)
(national party organizations) dla wyboru jej kandydatow stata sig¢
Kraje/regiony dla wyborow jej kandydatow? wazniejsza czy mniej wazna?
bardzo | dosé troche . . VS
. . wazniejsza bez zmian | mniej wazna
wazna | wazna | albo wcale
USA 13 60 27 29 22 49
Europa Zachodnia 44 51 5 34 18 48
Europa Wschodnia 64 33 3 46 35 19
i Srodkowa
Wszyscy respondenci| 40 41 9 46 21 33
(N=1592)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: PLASSER, PLASSER, 2002: 314 i 316.

Opinie o mniejszej roli partii czgsciej formutuja konsultanci zewnetrzni
anizeli wewnatrzpartyjni (zob. tabela 2). To wyniki spdjne z wnioskami Davida
FAreLLA, Robina KoLopNEGo 1 Stephena Mebpvica (1998) wedle ktorych wigksza
sktonno$¢ do podkreslenia w kampanii wymiaru personalnego oferty wyborczej
maja niepochodzacy z partii marketerzy i taktycy (ustugodawcy) anizeli strate-
dzy, a zwlaszcza zwiazani z partiami traditional politico®.

Tabela 2. Waznos¢ partii w wyborach parlamentarnych wedle statusu zawodowego na podstawie
Global Political Consultancy Survey (w %)

Partie sa... wazniejsze | mniej wazne | bez zmian
Menedzerowie partyjni i kierownictwo partii 65 20 15
Zewngtrzni konsultanci kampanijni 37 40 23

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: PLASSER, PLASSER, 2002: 317.

O wptywie przekonan doradcoéw kampanijnych na personalizacj¢ moga
takze $wiadczy¢ odpowiedzi sugerujace wigksze znaczenie w kampanii wize-
runkéw i 0séb kandydatow niz poruszanych problemow (zob. tabela 3). Warto
podkresli¢, ze konsultanci europejscy zapytani o rolg tych elementéw prezentuja
bardziej ,,personalne” orientacje w kampanii niz doradcy amerykanscy.

2 Podazajac tropem klasyfikacji autorow badan, przytaczam wybrane wyniki dotyczace
trzech obszaréw: USA, Europy Zachodniej, Europy Wschodniej i Srodkowej oraz wyniki zbior-
cze, o ile byly prezentowane.

3% Niemniej nalezy zachowa¢ pows$ciagliwo$¢ przy formulowaniu na tej podstawie jedno-
znacznych ocen negatywnego wplywu konsultantéw na instytucjg partii politycznych, z wie-
lu badan wynika bowiem ich przydatnos¢ dla partii. Zob. NEGRINE, 2008: 92; BowLER, FARELL,
2000.
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Tabela 3. Opinie konsultantow na temat roli problemoéw i 0sob kandydatow w kampanii
na podstawie projektu Global Political Consultancy Survey (w %)

Co byto, ogdlnie rzecz biorac, wazniejsze
w ostatniej kampanii parlamentarne;j:
Kraje/regiony problemy czy image i osoby (personality) kandydatow?
problemy wizerunek i osoba mleszanka' obu

elementow
USA 28 35 37
Europa Zachodnia 14 53 33
Europa Wschodnia i Srodkowa 13 60 27

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: PLASSER, PLASSER, 2002: 290.

Wymowny wydaje si¢ takze fakt, ze tylko konsultanci zachodnioeuropejscy
wskazali ,,wizerunek kandydata” wsroéd trzech najwazniejszych czynnikow
zapewniajacych zwycigstwo wyborcze (zob. tabela 4).

Tabela 4. Opinie konsultantow na temat roli czynnikow w kampanii na podstawie Global
Political Consultancy

. . Najwazniejsze czynniki
Kraje/regiony w kampanii wyborczej dzisiaj (pytanie otwarte) Procent
USA budzet kampanii 59
zbudowanie strategicznego przekazu 29
efektywna strategia komunikacyjna 10
Europa Zachodnia zbudowanie strategii 22
wizerunek kandydata 21
przygotowanie komunikatow i targetingu 15
Europa Wschodnia i Srodkowa implementacja technik marketingu politycznego 41
budzet kampanii 35
zbudowanie strategicznego przekazu 28

Zrédho: opracowanie wiasne na podstawie: PLASSER, PLASSER, 2002: 286.

Pomimo faktu, ze w Global Political Consultancy Survey zabraklo pytan
bezposrednio dotyczacych tematu personalizacji scentralizowanej, zdaniem
Fritza PLaAssErA, interpretujacego caloksztalt wynikow tych badan, nalezy ja
uzna¢ za makrotrend charakteryzujacy ewolucje wspotczesnych kampanii wy-
borczych3!:

31 Obok takich makrotrendow, jak centralna rola telewizji w komunikacji kampanijnej,
wzrost roli: ptatnej reklamy telewizyjnej (w latach 70. dozwolona byta w 4 krajach, w latach 90.
w 60 krajach) wraz ze wzrostem wydatkow na kampanig, telewizyjnych debat migdzy liderami
politycznymi (w latach 70. przeprowadzano debaty w 10 krajach, w latach 90. w ponad 50 kra-
jach), profesjonalnych partyjnych menadzeréw kampanijnych oraz zewngtrznych konsultantow.
Zob. PLasser, 2009: 25.
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nawet w krajach z systemem wyborczym, w ktérym partie zajmuja cen-
tralng pozycjg, z silnymi organizacjami partyjnymi, w kampaniach ros-
nie koncentracja na osobach najwazniejszych kandydatow. [...] W de-
mokracjach zorientowanych medialnie (media-centred) oznacza to, ze
liderzy partii przejmuja podstawowe zadania komunikacyjne przed ka-
merami telewizyjnymi (PLassgr, 2009: 25).

Koncentrujac si¢ na funkcji liderow jako nadawcow komunikacji, austriacki
badacz otwarta pozostawia kwesti¢ roli partii i tematyki niezwiazanej z osoba
lidera w kampanii. W tym sensie trudno oceni¢ wystgpowanie zakladanych
tendencji w hipotezie personalizacji studiowanej w tej pracy, zwlaszcza jezeli
wezmiemy pod uwage fakt, Zze absolutna wigkszo$¢ konsultantéw (w ujgciu
zbiorczym — zob. tabela 2) ocenia rolg partii jako ,,bardzo wazng” albo ,,wazna”
w kampanii, a takze niemal co drugi doradca uwaza, ze znaczenie partii
wzrasta (dla porownania: co trzeci zaktada, ze maleje). Przyktad konsultantow
z Europy Srodkowo-Wschodniej w $wietle zaprezentowanych danych ilustruje
najdobitniej trudno$¢ przelozenia opinii konsultantow na tezg¢ o ich wplywie
na personalizacj¢. Z jednej strony wysoko oceniaja oni rolg partii w kampanii,
z drugiej strony w poréwnaniu z pozostalymi dwiema grupami doradcow sa
najbardziej przekonani o wigkszej wadze wizerunku i osoby kandydata anizeli
probleméw w ostatniej kampanii, w ktorej pracowali.

W s$wietle Global Political Consultancy Survey niewatpliwe potwierdzenie
znajduje natomiast wniosek o strategicznym nastawieniu konsultantow politycz-
nych do dziatan wyborczych. Tak m.in. interpretowac nalezy fakt, ze wszyscy
konsultanci z regionow ujgtych w tej analizie umieszczali przygotowanie stra-
tegii oraz strategiczny charakter komunikacji posrdd trzech najwazniejszych
czynnikéw kampanii wyborczych (zob. tabela 4). Strategiczne podejscie coraz
powszechniej przybiera posta¢ dziatan marketingowych oraz profesjonalizacji
w zarzadzaniu mediami. W tych tendencjach wielu badaczy upatruje zrodet
personalizacji kampanii wyborczych.

2.3.2. Marketing polityczny

Wplyw marketingu politycznego na personalizacje scentralizowana apeli
wyborczych wyrasta z zatozenia, ze marketing, pojmowany w ujgciu orientacji
rynkowej jako uwrazliwienie przez parti¢ polityczna na informacje na temat
postaw, potrzeb i pragnien decydentow wewnetrznych (czlonkoéw partii) oraz
zewngtrznych dla osiggnigcia jej celow wyborczych, a takze na wykorzystanie
tych informacji (OrRMrOD, HENNEBERG, 2006: 35—36; LEES-MARSHMENT: 2001;



88 Rozdziat 2: Wptyw profesjonalizacji kampanii wyborczych na personalizacj¢

NEwMAN, 1994; HENNEBERG, 2002; WRING, 2002), w praktyce kampanii stanowi
glownie realizacjg strategii zorientowanej na media* oraz mechanizm adaptacji
do zmian w otoczeniu i zwiagzanych z tym przeksztalcen na plaszczyznie tozsa-
mosci partii®.

Ze wzgledu na preferencje mediow istota marketingowej mobilizacji
wyborczej sprowadza si¢ do ksztaltowania wizerunku medialnego, ktorego
podstawowym elementem jest osoba lidera. Przyjmuje si¢, ze maksymalizacja
widzialno$ci lidera zapewnia w najwigkszym mozliwym stopniu efektywnos¢
oddziatywania medialnego obrazu partii na szerokie grupy wyborcoéw: ,.istota
tego podejscia (marketingowego — M.M.) w typowym ujeciu sprowadza si¢ do
koncentracji uwagi na osobach liderow partyjnych, jako ze atrakcyjne osoby sa
w logice medialnej waluta o wysokim nominale” (Swanson, Mancint, 1996: 251;
zob. takze: Swanson, 2004: 50).

W kontekscie tozsamosci partii zaleznos$¢ personalizacji od podej$cia mar-
ketingowego wynika z opisanych wcze$niej przeksztatcen relacji partii z wybor-
cami, ktore pociagaja za soba upowszechnienie w praktyce (zwlaszcza w duzych
partiach) wlasciwos$ci modeli partii wyborczych, takich jak rosnaca pragmatyza-
cja 1 poszerzenie zakresu problemowego w programach partii kosztem strategii
klasowych tozsamos$ci wlasciwych dla partii masowych; jak kierowanie apeli
wyborczych do szerokiego spektrum wyborcow (,,partie nauczyty si¢ dystanso-
wac od polegania na «glosie przynalezno$ci» na rzecz kampanijnej rywalizacji
0 «glos opiniin**), a takze uelastycznienie oferty wyborczej w warstwie progra-
mowej m.in. przez reagowanie na formutowane na biezaco zadania wyborcow
i aktualne, popularne problemy. Personalizacja apeli wyborczych stanowi
marketingowa reakcj¢ na konsekwencje powyzej zarysowanych zmian, czyli
postegpujaca standaryzacje i unifikacjg programow wyborczych, ktore taczy¢ na-
lezy takze z dosrodkowym charakterem rywalizacji ideologiczno-programowe;j,
mniejsza rola bazy cztonkowskiej w zwiazku z centralizacja struktur decyzyj-
nych oraz oslabieniem jako decydentow grup spotecznych tradycyjnie popie-
rajacych parti¢ okreslajacych przekaz wyborczy. W innych ujeciach podkresla
si¢ takze, ze wyzwolone z ideologicznego gorsetu partie polityczne w wigkszej
mierze orientuja si¢ na realizacj¢ funkcji panstwowych, przez co istotnego

32 Robert OrRMROD oraz Stephen HENNEBERG (2006: 36—39) wyrozniaja cztery grupy decy-
dentow, na ktérych moga orientowa¢ swoje dziatania partie: 1) czlonkowie partii, 2) wyborcy,
3) konkurencja, 4) podmioty instytucjonalne (zorganizowane) w otoczeniu partii (m.in. media,
grupy interesu).

3 Tozsamo$¢ ugrupowania politycznego za Mirostawem Karwatem (2008: 161—162) od-
nosz¢ do czterech elementow: 1) bazy spotecznej, 2) bazy cztonkowskiej, 3) sposobu dziatania
i charakteru wigzi organizacyjnej, 4) celow, zasad i warto$ci wpisanych w okreslony system
warto$ci. Zob. takze ILciow, 2013: 9—23.

3 Peter MaIr, Wolfgang C. MULLER i Fritz Prasser (2004: 266) nawiazuja do znanej dy-
stynkcji autorstwa Arturo PArisiEGo 1 Gianfranco Pasquino.
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charakteru nabiera w dyskursie wyborczym temat kompetencji i umiejgtnosci
partyjnych elit w zakresie zarzadzania sektorem publicznym (w mysl zatozen
modelu partii kartelowych). Jednym ze skutkéw upodabniajacych si¢ do siebie
ofert wyborczych moze by¢ réwniez rosnaca sklonno$¢ partii do populizmu
(JEziNski, 2004: 169) albo przynajmniej jego migkkiej wersji w postaci retoryki
populistycznej (NaLEwasko, 2004: 50; zob. takze: MARCzEWSKA-RYTKO, 2001), co
rodzi potrzebe czestszej 1 szerszej ekspozycji wyrazistych i méwiacych mocnym
glosem przywodcow, istotnych dla ofert populistycznych.

Sygnalizowane kierunki przeobrazen znajduja najbardziej ewidentny
wyraz w modelu partii-przedsigbiorstwa. Ugrupowania tego typu formutuja
apel wyborczy na potrzeby krotkoterminowych celow zdobycia wiadzy, czgsto
podnosza tematy czy problemy popularne, bagatelizujac potrzebg ideologicznej
konsekwencji: ,,Stanowiska programowe powstaja jak produkty w firmach: orien-
tacja na popyt na bazie badan rynkowych z grupami fokusowymi, ankietami,
lokalnymi testami ich efektywnosci i popularnosci”. Atrakcyjny wizerunkowo
(w odbiorze spotecznym) lider (albo kandydaci) petni(a) funkcje kuszacego
wyborcow-klientow ,,opakowania” apelu wyborczego albo stanowi(a) nawet
0 jego istocie, zwlaszcza, gdy mozna odwotaé si¢ do szczegdlnych zdolnosci
czy kompetencji lidera (np. zwiazanych z jego Iub jej wczesniejszymi sukcesami
biznesowymi).

W $wietle zaprezentowanych zatozen marketing polityczny pojmowany
jest jako efekt, a jednoczesnie mechanizm przyczyniajacy si¢ do dekonstrukcji
albo zmiany tozsamosci partii politycznych (,ucieczki przed” tozsamos$cig? —
Karwart, 2008: 167—168). Mechanizm ten sprzyja z jednej strony zmiennos$ci
na plaszczyznie aksjologii i programu, z drugiej strony koncentruje uwage
wszystkich podmiotow polityki na jej personalnym wymiarze. Silna pozycja li-
dera w partii posrod sktadowych oferty wyborczej paradoksalnie, w warunkach
mniej klarownych tozsamosci, a przez to oddalonego od partii i mniej zaan-
gazowanego elektoratu, gwarantuje stabilno$¢ i spojnos¢ organizacji, a takze
stanowi wyjScie naprzeciw wyborcom poszukujacym punktu orientacyjnego
na mapie politycznego rozpoznania. W tym sensie zatozenie, zgodnie z ktorym
wspotczesny elektorat w coraz wigkszej mierze podejmuje decyzje wyborcza
niejako w oderwaniu od wartosci, konkretnych probleméw politycznych albo
interesoOw grup spotecznych, do ktérych nalezy, czy interesow postrzeganych
bardziej indywidualnie, ma w kontek$cie wplywu marketingu na personalizacje
podstawowe znacznie.

Marketingowe strategie personalizacyjne znajduja rowniez wyraz w kon-
cepcjach politycznego brandingu. Przyjmuje si¢, ze przywodcy wykraczaja

3 Wyrazajac to stanowisko, opisujacy model partii-przedsigbiorstwa Jonathan Hopkin i Ca-
terina PaLouct (za: KrouweL, 2006: 261) nawiazuja najwyrazniej do refleksji dotyczacej partii
politycznych Josepha ScHUMPETERA (2009: 348).
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w kampaniach, nawet w kontekscie zinstytucjonalizowanych partii politycznych
o dtugiej tradycji (ScaMMEL, 2007: 176—192), poza proste funkcje zaznaczenia
lub identyfikacji partii czy tez oferty wyborczej, realizujac takie przypisywane
marce politycznej cele, jak uproszczenie przekazu wyborczego, zapewnienie
unikalnosci oferty wyborczej na tle ofert konkurencyjnych, zwigkszenie bezpie-
czenstwa wyboru z perspektywy wyborcy ze wzgledu na gwarancjg ,,jakosci”
oferty politycznej zwiazanej z osoba lidera (w tym jego lub jej pogladami),
w koncu odwotanie do okreslonego zestawu wartosci gloszonych przez lidera
i kreowanie przez niego (nig) wizji zmian motywujacej do udziatu w polityce
i budzacej nadzieje (NEepHAM, 2005: 343—361). Liderzy jako istotny element
politycznego brandu stuza réwniez uzasadnieniu oraz uwiarygodnieniu zmian
profilu programowo-ideologicznego partii.

Na koniec nalezy podkresli¢, ze dynamika tozsamosci partii wynika z pro-
cesu komercjalizacji polityki, ktory marketing polityczny wzmacnia, a zdaniem
niektorych badaczy — wywotuje. Zaklada si¢, ze marketyzacja, ucieles$niajac
i niejako potwierdzajac zasadno$¢ stosowania w zyciu politycznym zasad
i praktyk wymiany handlowej, determinuje zmiang socjotechniczng pojmowang
jako rozszerzona reprodukcja porzadku spotecznego (Pawerczyk, 2007: 9—12;
zob. takze CHUrRskA-Nowak, 2011). Zasadnicza konsekwencja tych przeobrazen
jest mniej Swiadomy politycznie demos (a raczej plebs) sktadajacy si¢ z pasyw-
nych, zdystansowanych od polityki wyborcow, coraz mniej zorientowanych
i zaangazowanych, przez co bardziej sklonnych do kierowania si¢ w glosowaniu
trywialnymi elementami polityki, jak np. zyciem prywatnym politykéow. Zmiana
ta odzwierciedla proces wychowania demokracji, w ktorej elity polityczne, pozo-
rujac uczciwos¢ 1 mamiac prostota komercyjnej wymiany rynkowej, koncentrujac
uwage mediow i wyborcow na osobach liderow kosztem istotnych problemow
politycznych, efektywnie manipuluja opinia publiczna, nie dajac elektoratowi
szans na racjonalny namyst i wybor, de facto pozbawiajac go atrybutow wiadzy.

2.3.3. Zarzadzanie mediami

Twierdzenie, ze personalizacja apelu wyborczego stanowi skutek strategicz-
nego podejsécia partii do medidow w kampanii wyborczej opiera si¢ na trzech
zalozeniach. Po pierwsze, podobnie jak w kontekscie zaleznosci marketingu
politycznego i personalizacji, przyjmuje sig, ze dla partii politycznych ,,najwaz-
niejsza grupa docelowa sa media™™. Po drugie, Ze partie polityczne interpretuja

3 Jak zapisano w instrukcji kampanijnej Partii Konserwatywnej w 1992 roku. Zob. BLum-
LER, KAVANAGH, NOSSITER, 1996: 50—55.
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logike medialna jako zestaw wartosci i norm premiujacych informacje z udzia-
fem liderow i o liderach. Innymi stowy w odczytaniu logiki medialnej istotnego
znaczenia nabieraja wlasciwosci zwiazane gtownie z logika rynkowa. Wreszcie
zaktada sig, ze partie polityczne internalizuja 1 uzewngtrzniaja tak rozumiang
logike medialna w swoich dziataniach wyborczych, ktorych celem jest budowa-
nie relacji z mediami.

W wielu studiach kampanii wyborczych podnoszacych problem personaliza-
cji obrazu medialnego powyzsze zalozenia w kontekscie koncepcji i technologii
zarzadzania przez partie mediami (inaczej spin-doctoringu®’) znajduja pewne
potwierdzenie (Louw, 2005: 143 i n.; BLuMLER, GUREVITCH, 2005: 390—397;
ScHOENBACH, 1996; Campus, 2010: 219—235; ANDREWS, 2006: 31—45). Przyjmuje
sig, ze dzigki personalizacji apelu wyborczego partie uzyskuja wigksza kontroleg
nad przeptywem informacji — zdobywajaq uwage mediow, a takze zwigkszaja
swoja efektywnos¢ ksztattowania agendy mediow — zaréwno gdy mowa o se-
lekcji przez nie informacji, jak i interpretacji tych informacji*®. Personalizacja
scentralizowana rozumiana jako ,,tworzenie i wykorzystywanie waznosci lide-
row” (SCHOENBACH, 1996: 94) w ramach politycznych public relations wpisuje
si¢ w koncepcje subsydiowania informacji Oskara GanDpHY’EGO, ktora polega
na obnizaniu odbiorcom (w tym dziennikarzom) kosztéw ich gromadzenia
1 przyswajania. W tym sensie lider wystepuje w roli wiarygodnego, dostgpnego
i kompetentnego zrédta informacji (Swirckowska, 2008: 131—135).

Jedna z podstawowych konsekwencji takiego podej$cia partii jest wzrost
rangi, a w ocenie predyspozycji politycznych zdolnosci, umiejgtnosci, a takze
kompetencji polityka, ktore mozna okresli¢ jako performerskie (Louw, 2005:

37 Przyjmuje, ze zarzadzanie mediami i spin-doctoring sa pojeciami synonimicznymi,
jako ze desygnatem obu z nich sa praktyki ksztaltowania korzystnych dla partii relacji z me-
diami. Zob. Esser, REINEMANN, FaN, 2000: 209—239; StrOMBACK, Kiousis, eds., 2011; JABLONSKI,
2006.

¥ Na marginesie tych rozwazan warto podkresli¢ sugerowana w nielicznych przeprowa-
dzonych na ten temat badaniach skuteczno$¢ owych dziatan, przynajmniej w odniesieniu do
relewantnych podmiotéw politycznych. Na podstawie analizy korelacji problemow, ktére partie
naglasnialty w swoich komunikatach prasowych, oraz probleméw omawianych w mediach pod-
czas wybordéw parlamentarnych w Danii w 2007 roku, badacze odnotowali wptyw duzych partii
na agend¢ medialna, nie potwierdzajac odwrotnej zaleznosci (HopmMaNN, ELMELUND-PRESTEK £R,
ALBZEK, VLIEGENTHART, DE VREESE, 2012: 173—191). Za jeden z wyznacznikéw efektywnosci
politycznych PR uzna¢ mozna réwniez stopien korzystania dziennikarzy z politycznych zrodet
informacji. Zgodnie z badaniami Jespera STROMBACKA i1 Larsa Norpa od 65 do 77% informa-
cji politycznych opublikowanych w 5 gazetach codziennych i wyemitowanych w 3 glownych
programach telewizyjnych w 2002 roku w Szwecji oparto na bezposrednich Zrodtach, jakie
stanowili politycy. Autorzy przypisali im rowniez zasadniczy wplyw na zawarto§¢ materiatu
dziennikarskiego. Co ciekawe, w tym samym badaniu politycy deklaruja, ze to dziennikarze na-
daja treSciom medialnym ostateczny ksztalt, determinujacy ich recepcjg. Za: DOBEK-OSTROWSKA,
2011: 67.
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143 i n.), aktorskie (CroniN, 2008)* albo medialne (SHEAFER, Tzionit, 2006:
183). Jak zaznacza P. Eric Louw (2005: 150), politycy ,,muszg by¢ wiarygod-
nymi (przekonujacymi) performerami, wizualnie pociagajacymi dla wyborcow,
1 musza umie¢ mowic soundbites”. Zdaniem Tamira SHEAFERA 1 Shaula TzioniTAa
umiejgtnosci medialne oznaczaja adaptacje do medialnych regul gry, takich
m.in. jak ,,glebokie zrozumienie struktury «dobrej historii», odpowiednie do
wymogow soundbites zdolno$ci retoryczne, talent do dramatycznego wystepu”
(SHEAFER, TzioniT, 2006: 183). Autorzy na podstawie badan kandydatéow do
Knesetu dowodza, ze duze znaczenie w procesie wyborczym maja umiejetnosci
charyzmatycznej komunikacji, ktora autorzy konceptualizujg jako mariaz kate-
gorii politycznych i medialnych, takich jak kreatywnosc¢ i inicjatywa polityczna,
wspotpraca z politykami i wspotpraca z dziennikarzami (IBIDEM, s. 183).

Wsréd metod i technik spin-doctoringu przyczyniajacych si¢ do personali-
zacji scentralizowanych w kampaniach wyborczych mozna wyr6zni¢ (Braubp,
1995: 249—252):

— budowanie wigzi emocjonalnej z wyborcami,
— prywatyzacje¢ wizerunku,
— pseudowydarzenie (wydarzenie medialne) z udziatem lidera.

Pierwsza funkcja w ksztattowaniu wizerunku lidera jest realizowana po-
przez emocjonalizacj¢ i dramatyzacj¢ apelu wyborczego. Medialny wizerunek
lidera kreowany w tych przekazach wpisuje si¢ z jednej strony w oczekiwania
potencjalnych zwolennikéw (czy tez grup docelowych kampanii) dotyczace
modelu przywodztwa oraz pozadane w danym kontekscie cechy i stanowiska,
z drugiej strony opiera si¢ na dominujacym w tych grupach kodzie kulturo-
wym, nawigzujacym w szerokim zakresie do mitologii i symboliki polityczne;.
Whisanie si¢ lidera w klimat opinii na ptaszczyznie emocjonalnej i stworzenie
emocjonalnej wigzi z wyborcami jest traktowane jako jeden z podstawowych
warunkow sukcesu w kampanii wyborczej (NEwMAN, 1999: 90).

Prywatyzacja wizerunku lidera polegajaca na instrumentalnym upublicz-
nianiu informacji uwazanych dotad za prywatne czy intymne stata si¢ norma
wspolczesnych kampanii. W zaleznosci od kultury politycznej, kampanijnych
tradycji oraz podejScia samych kandydatow réznie okreslone bywaja tylko
granice tego, czego nie nalezy ujawnia¢ na temat rodziny polityka, sposobow
spedzania przez niego (nia) czasu wolnego czy ksztattu niepolitycznych refleksji
albo ekspresji emocji polityka. Ten typ strategii wizerunkowych uzewngtrznia
si¢ w wigkszej aktywnosci liderow w mediach, w programach nieporuszaja-
cych kwestii stricte politycznych, wymagajacych odslonigcia si¢ politykow

¥ Metafora spektaklu i gry politykow dziatajacych z dramaturgiczng §wiadomoscia czgsto
nawiazuje do perspektywy dramaturgicznej Ervinga GorrmaNna (2008). Zob. takze: SOKOLOWSKI,
red., 2007; Zuk, red., 2004; GoLiNowskl, 2007.
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oraz w stosowaniu jezyka kultury popularnej. Wspdlnym mianownikiem tych
dziatan jest dazenie do ,,ocieplenia” wizerunku, o$wietlenia i promocji takich
cech liderow i faktow z ich zycia prywatnego, ktore uzupetnia dotad ksztal-
towany profil symboliczny zwiazany z rolg osoby publicznej albo zaprzecza
niekorzystnym dla polityka skojarzeniom wynikajacym z jego roli publicznej.
Niejednokrotnie jest to takze sposdb na uproszczenie przekazoéw politycznych,
na nawigzanie kontaktu z niektorymi grupami wyborcow (przyktadem moga
by¢ politycy wystepujacy w stacjach muzycznych dla ludzi mlodych) albo na
wprowadzenie nowych tematow w dyskursie politycznym w celu odwrocenia
uwagi od istotnych, ale niedogodnych politycznie probleméw. Liderzy tatwo
w tych dziataniach wchodza w rolg politycznych celebrytéw. Dziatania te mozna
takze postrzega¢ jako wyraz instrumentalnego dazenia do transparentnosci,
wynikajacego z wiary politykéw, ze przetoza si¢ one na wzrost zaufania.

Ana Inés Lancger (2011: 167), obserwujac t¢ tendencje w kampaniach
wyborczych w Wielkiej Brytanii, upatruje jej zrodet w przekonaniach elit poli-
tycznych i konsultantéw politycznych, ze pokazanie w mediach ,,prawdziwych
siebie” od strony prywatnej dobrze stuzy tworzeniu aury autentycznos$ci, takze
dla programoéw, ktore glosza politycy, oraz umozliwia budowanie osobistych
i emocjonalnych relacji z wyborcami dzigki uzyskaniu efektu wspolnoty prze-
zywania podobnych zyciowych trosk i radosci.

Ostatnia z wyroznionych technik media management odnosi si¢ do pseudo-
wydarzen (BoorsTiN, 1961: 11—12) lub wydarzen medialnych*, ktére taczy fakt,
ze maja charakter zaplanowanych pod katem wymogow mediow przedsigwzigé
politycznych z centralna pozycja lidera. P. Eric Louw, nawiazujac do badan
Daniela BoorsTiNa, podkresla tendencje partii do kontrolowania tych wydarzen
niczym $cisle opisanej w scenariuszu fikcji politycznej. W kampanii wyborczej
taki charakter maja podroze kandydatow wpisujace si¢ w tradycje amerykan-
skiej whistle stop politics (MICKELSON, 1989). W ostatnich dekadach w Europie
ta forma symbolicznej rytualizacji wyborczej zyskuje na popularnosci. Jej
dodatkowym walorem jest mozliwo$¢ realizacji takze funkcji pozamedialnych:
zwiazanych z bezposrednia mobilizacja wyborcza w niepewnych okregach
(regionach) czy pobudzeniem lokalnych struktur partii*.

Generalnie rzecz ujmujac, pseudowydarzenia i1 wydarzenia medialne
z udziatem lideroéw sa przejawem dazenia partii do przejscia do bardziej aktyw-
nej wzgledem mediéw postawy z wykorzystaniem strategii, ktore silniej eks-
ploatuja liderow, m.in. poprzez wykorzystywanie tradycyjnych albo tworzenie
nowych rytuatéw wyborczych przyciagajacych uwage mediow (jak np. debaty

40 Pojmowane jako wydarzenia dziejace si¢ niespontanicznie, donioste historycznie, trans-
mitowane przez telewizjg. Zob. Dayan, Karz, 2008: 39—65.

4 Zgodnie z wynikami badan kanadyjskich podréze liderow pigciu ugrupowan w 2000
roku wpisane byly w ogdlnokrajowe strategie i wptyngly pozytywnie na wynik wyborczy partii
w okregach, ktore odwiedzili szefowie partii. Zob. BELANGER, CARTY, EAGLEs, 2003: 439—455.
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wyborcze). W takim ujeciu zasadna jest interpretacja Daniela Dayana i Elihu
Katza, ktorzy podkreslaja, ze ,wydarzenia medialne wyostrzaja hierarchig
i stanowia momenty, gdy wiadza ulega szczegdlnej koncentracji”™?. Nie mozna
jednak zapomnie¢, ze ze wzgledu na fragmentaryzacje¢ mediow i1 zwigzang
z nia multiplikacje informacyjnych i publicystycznych uje¢ sktadajacych si¢
na medialny obraz wyborow partie z oczywistych powodéw nie sa w stanie
zarzadza¢ whasng widoczno$cia medialna na plaszczyznie personalnej tylko za
posrednictwem osoby lidera, co moze do pewnego stopnia negatywnie wptywac
na personalizacj¢ scentralizowana.

* * *

Pora, by zreasumowac poczynione uwagi dotyczace wplywu profesjo-
nalizacji na personalizacj¢ scentralizowana. Jezeli idzie o marketyzacj¢ oraz
polityczne public relations w kampanii, otrzymujemy mocne przestanki tezy
o wzroscie roli lidera jako nadawcy komunikowania wyborczego. Duzo trud-
niejszym zadaniem zdaje si¢ rozwazenie pytan o rangg lidera w stosunku do roli
partii w kampanii i problemoéw poruszanych w kampanii. Czy i w jakim zakresie
funkcja lidera wykracza poza reprezentacje partii? Czy i jak lider dystansuje si¢
od struktur partii, manifestujac wtasng niezaleznos¢ poprzez indywidualizacje
i/lub prywatyzacj¢ przekazoéw politycznych? Na ile tematyka zwigzana z osoba
lidera spycha na plan dalszy inne sktadowe oferty wyborczej?

2.4. Personalizacja apelu wyborczego
w Swietle badan empirycznych
profesjonalizacji kampanii wyborczych

Za najbardziej miarodajne w odniesieniu do personalizacji apelu wyborczego
uznaj¢ rozpoznania dotyczace reklamy politycznej, poniewaz analiza tego typu
apeli, zwlaszcza gdy mowimy o najbardziej popularnych w danym panstwie
kanatach komunikacji, umozliwia odtworzenie podstawowych, z pespektywy
partii strategicznie okreslonych, tresci komunikowania wyborczego. Wnikam

4 Jednoczeénie autorzy wyrdzniaja niesprzyjajace efektowi personalizacyjnemu whasciwo-
$ci wydarzen medialnych wynikajace ze zwiazanych z tymi wydarzeniami spotecznymi ,,oczeki-
waniami warto$ci”, a takze z faktu, ze wydarzenia te w strukturze relacji spotecznych sprzyjaja
tworzeniu atmosfery wspolnotowosci. Z jednej strony zatem media tacza spotecznie przez fakt
wspolnie przezywanej telewizyjnej celebry, z drugiej strony natomiast wnikaja w procesy ,,nor-
malnie rozgrywajace si¢ na zapleczu sceny”, co ogranicza mozliwo$ci naduzycia wladzy przez
jednostke. Zob. Dayan, Katz, 2008: 312—316.
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w ten sposob w preferowany przez podmioty polityczne model mobilizacji
wyborczej, niezaposredniczony w sensie komunikacyjnym przez innych decy-
dentéw na rynku wyborczym.

W s$wietle dostgpnych badan telewizyjnej reklamy politycznej w ujgciu
longitudialnym obejmujacym przynajmniej kilka kampanii wyborczych trend
personalizacji na ogo6l nie znajduje potwierdzenia. Na podstawie analizy
reklamy niemieckiej w latach od 1957 roku (poczatek nadawania reklam) do
2002 roku Christina HoLtz-Bacha nie identyfikuje trendu personalizacji, chociaz
w wigkszosci kampanii dostrzega ,,wysoki poziom widzialnosci kandydatow
na kanclerzy”. Niemiecka badaczka zaznacza, ze ekspozycja lideréw ,,nie musi
oznacza¢, ze stanowili oni o treSci przekazu ani we wilasnych wystapieniach,
ani w tekstach, ktore wyglaszali inni nadawcy” (HorLtz-Bacha, 2004a: 88; zob.
takze: Hortz-BacHa, 2004c¢). Zréznicowanie stopnia personalizacji taczy autorka
glownie ze zmiennymi kontekstowymi zwigzanymi z kandydatem (liderem)
i sytuacja polityczng. Natomiast Ana Inés LANGER w analizie audycji wybor-
czych trzech gléwnych brytyjskich partii w latach 1992—2005 odnotowuje
z jednej strony pod wzglgdem czgstotliwos$ci wystgpowania w reklamie wzrost
roli lideréw jako nadawcow przy jednoczesnym spadku roli kandydatow partii;
z drugiej strony, mierzac czas wystapien liderow w reklamach, wskazuje na brak
w tym zakresie liniowego trendu personalizacji scentralizowanej. Na podstawie
obserwacji komunikowania wyborczego partii w tym okresie autorka wnioskuje:
»partie i programy pozostaja centralne, nawet jezeli cze$ciej sa ucielesniane
przez liderow” (LANGER, 2011: 34; zob. takze: SCAMMEL, LANGER, 2006: 75—78)*.

Do innych wnioskow dochodzi Lauri KarvoNeN (2010: 98), chociaz jego
rozpoznanie ma dos¢ fragmentaryczny charakter. W reklamach partii w finskiej
prasie codziennej w kampaniach wyborczych w latach 1962, 1975, 1991 i 2007
badacz identyfikuje wzrost odsetka reklam indywidualnych kandydatow w sto-
sunku do reklam ,,partyjnych”, pojmujac te ostatnie jako prezentacje wszystkich
kandydatéw albo takie reklamy, w ktorych nie wystapit zaden z kandydatow.

Personalizacja strategiczna przykuwa coraz wigkszgq uwage badaczy inter-
netu. Niezaleznie od faktu, ze autorzy tych rozpoznan z oczywistych powodow
nie weryfikuja dlugookresowego trendu (a nawet jezeli podejmuja takie proby,
to wnioski z tego typu badan maja ograniczona warto$¢) oraz koncentruja si¢ na
kandydatach (w tym sensie analizuja personalizacj¢ zdecentralizowana), wnio-
ski z ich opracowan rzucaja interesujace swiatto na problem personalizacji apelu
wyborczego. Pomimo zaprezentowanych w poprzednim rozdziale mocnych
przestanek tezy o pozytywnym wplywie tego medium na indywidualizacje
i prywatyzacje tresci w $wietle danych odnoszacych si¢ do poruszanej przez

4 Generalnie w $wietle badan zasadny jest wniosek o przewadze tresci problemowych
(programowych — issues) nad wizerunkowymi (czgsto kojarzonymi z charakterystyka lidera
— image). Pomijam w tym miejscu dyskusj¢ nad niescisto$cig operacjonalizacyjna rozréznienia
wymienionych kategorii. Zob. Kaip, 2004: 160—163; Kaip, ed., 2004: 231.
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kandydatow problematyki niekoniecznie znajduje ona potwierdzenie w interne-
cie. Swiadcza o tym studia na temat stron internetowych kandydatéow w wybo-
rach do Parlamentu Europejskiego z 2009 roku w 17 krajach Unii Europejskiej
(Austria, Belgia, Francja, Niemcy, Irlandia, Holandia, Wielka Brytania, Estonia,
Szwecja, Cypr, Grecja, Portugalia, Czechy, Wegry, Polska, Rumunia i Stowenia).
W informacjach biograficznych zamieszczonych na tych stronach przewazaty
dane dotyczace wymiaru ,,zawodowego” (odnoszacego si¢ do kariery politycznej
w kontekscie jego (jej) dziatan 1 kompetencji), w dalszej kolejnosci umieszczano
dane zwiazane z ,,domem i rodzing”’, pojmowane w tym opracowaniu jako cechy
wazne politycznie, jak np. stan cywilny, fakt posiadania dzieci (zob. tabela 5).
Najrzadziej pojawiaty si¢ informacje kategoryzowane jako ,.indywidualne pre-
ferencje”, co ,,sugeruje, ze politycy na ogdt wyznaczaja pewne granice tego, co
ma i co nie ma by¢ ujawnione szerokiej publicznosci” (HERMANS, VERGEER, 2012:
85). Porownujac wyniki z wczesniejszymi podobnymi studiami, autorzy neguja
wystepowanie trendu prywatyzacji polityki.

Tabela 5. Wskazniki personalizacji w badaniach Liesbeth Hermans i Maurice’a Vergeera na
podstawie analizy zawarto$ci informacji na stronach internetowych kandydatow do
Parlamentu Europejskiego w 2009 roku (w %), N = 738

Oficjalne stanowiska politykow 60
Edukacja 62
Opis kariery politycznej 59
Osiagnigcia polityczne 30
Ulubione sporty 12
Ulubiona muzyka

Ulubiony pisarz 4
Ulubiony program TV

Ulubiona strona internetowa 1
Miejsce urodzenia 43
Miejsce zamieszkania 35
Stan cywilny 34
Dzieci 33
Wyznanie, religijne przekonania 0,3
Seksualno$é 1

Zrodto: HERMANS, VERGEER, 2012: 92.

Badania aktywnos$ci politykdow w mediach spotecznosciowych takze we-
ryfikuja negatywnie hipotezg prywatyzacji. W analizie zawarto$ci Tweetera
przeprowadzonej przez Todda GRaHAMA, Marcela BROERSME 1 Karin HAZELHOFF
(2013) sposrod wszystkich tweetow kandydatéw Partii Pracy i Partii Konserwa-
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tywnej w brytyjskich wyborach z 2010 roku do kategorii ,,czysto osobistych”
zaliczono tylko 6%. Najczgsciej wpisy te dotyczyty informacji, jak kandydaci
spedzaja czas wolny, odnosity si¢ do rodziny lub popkultury. Najwigcej sposrod
wszystkich tweetow, bo ponad 70%, dotyczylo biezacych ,,spraw kampanii
1 partii”. Doda¢ jednak nalezy, ze w wielu z nich obok tematyki politycznej
pojawiaty si¢ watki osobiste, zwykle w dwoch odmianach: przemieszanie zda-
rzen z zycia prywatnego z politycznym (np. kampania) albo odwolywanie si¢ do
wiasnych do§wiadczen przy wyrazaniu opinii i odczuc¢*.

Wydaje sig, ze zmienng korelujaca z aspektami prywatnymi sa motywy
wykorzystania przez kandydatow mediow spotecznosciowych. Wedle badan
kandydatéw do norweskiego parlamentu tresci personalne pojawiaja si¢ w celach
marketingowych relatywnie czgsciej, anizeli w sytuacji, gdy kandydaci prébuja
nawigza¢ dialog z wyborcami. W tym sensie, przy poréwnaniu Facebooka
i Tweetera, korzystniejsze warunki dla prywatyzacji charakteryzuja zdaniem
autorow ten pierwszy portal (ENLI, SKOGERB@, 2013: 757—774).

Jezeli wolno wnioskowaé, odnoszac si¢ do tak skromnego materiatu ba-
dawczego, mozna wstepnie sformutowac twierdzenie o niechgci podmiotow
politycznych do zdominowania tre§ci wyborczych informacjami personalnymi.
Jednoczesnie jednak znaczenie (waga) osoby kandydata jako ,twarzy partii”
wydaje si¢ rosna¢. W ujeciu empirycznym znajduje to wyraz w ekspozycji li-
dera jako nadawcy w kampanii wyborczej, nie towarzyszy temu jednak zmiana
istoty oferty wyborczej. Badania internetu zdaja si¢ dowodzi¢, ze medium to
sprzyja indywidualizacji, ale nie otrzymujemy dowodow na to, ze prezentowane
w nim tre$ci odwracaja uwage publicznosci od partii i istotnych politycznie cech
kandydatow.

Ze wzgledu na skromny zasob badan personalizacji scentralizowanej
w reklamach warto uzupeini¢ przeglad rozpoznan empirycznych badaniami
jakosciowymi w ujgciu historyczno-poréwnawczym pomimo faktu, ze gtdéwnym
celem tych studidw jest analiza profesjonalizacji kampanii wyborczych, a per-
sonalizacja stanowi zwykle poboczny watek, bywa réznie konceptualizowana,
a dowody na wystepowanie zwigzanego z nig trendu maja niejednokrotnie nader
arbitralny charakter. Przy wnioskowaniu na temat personalizacji apelu wybor-
czego zasadne jest rozroznienie dwoch okreséw w badaniach po§wigconych pro-
fesjonalizacji kampanii wyborczych. Dla ich pierwszej fali z lat 90. XX wieku
charakterystyczne jest silne przekonanie o postepujacej personalizacji kampanii
wyborczych, w tym takze tresci przekazow podmiotéw politycznych, czego
przyktadem sa studia Davida FARELLA 1 Shauna BowLERA oraz Davida SwANSONA
i Paolo MaNcINIEGO. Autorzy Electoral Strategies and Political Marketing (Bow-

4 By przywota¢ wpis jednego z kandydatow, Erica Joyce’a: ,,My 8 year old twinnies:
«When did the Liberals last win an election?» Me — «Nearly 100 years ago». Them: «So, basi-
cally, they’re rubbish» @ericjoyce, May lst, 21:56”. Za: GRaAHAM, BROERSMA, HAZELHOFF (2013).
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LER, FARELL, eds., 1992: 231), traktujac personalizacjg jako cechg amerykanizacji
kampanii, ocenili, ze ,,lider byt dominujacym albo glownym tematem kampanii
dla wszystkich partii poza siedmioma. To znaczy dla 23 partii wizerunek lidera
mial podstawowe znaczenie”. Podobne wnioski wysnuli SWANSON 1 MANCINI
(1996a: 272), podkreslajac, jak wskazywano wczesniej, modernizacyjne zmiany
lezace u podtoza ewolucji kampanii wyborczych:

Strategia wspotczesnej kampanii, ktora dominuje wszystkie inne i naj-
petniej odpowiada logice medialnej, jest personalizacja, koncentrowanie
si¢ na telegenicznych liderach, podczas gdy program i propozycje pro-
gramowe pozostaja w tle. Personalizacja zostala zidentyfikowana jako
kluczowa strategia kampanii w kazdej demokracji, ktora badali$my
w tym tomie.

W kolejnej dekadzie, jak si¢ wydaje, badacze podchodza do tezy o perso-
nalizacji z wigksza rezerwa. Reprezentatywny dla opisu tej zmiany jest zbior
studiow przypadkow grona specjalistow z zakresu profesjonalizacji kampanii
wyborczych zatytutowany The Professionalization of Political Communication
(NEGRINE, MANcINI, Hortz-BacHA, PapaTHANASsoPouLOs, eds., 2007). Biorac
pod uwage ich stosunek do tezy o personalizacji apelu wyborczego, mozna
ekspertdow owych podzieli¢ na dwie grupy. Posrdéd zwolennikow tego zatozenia
znalezli si¢ Christina HorLtz-BacHA® opisujaca niemieckie kampanie, STyLANO
PAPATHANASSOPOULOS*® opisujacy polityke Grecji, PHILIP MAAREK studiujacy fran-
cuskie kampanie prezydenckie*’ oraz badacz komunikowania politycznego na
Wegrzech Ildiko Kovats*®. Czeéciowo zgadza sie z nimi Paolo MaNcINI, chociaz
jednoczesnie podkresla rolg niezwigzanej z personaliami problematyki poru-
szanej przez Forza Italia: ,,zwycigstwo Berlusconiego polegalo na umiejgtnosci

4 Autorka (Hortz-Bacha, 2007: 73) wnioskuje: ,,personalizacja (strategiczna rola liderow
glownych partii — M.M.) i, w stopniu dotad niespotykanym, prywatyzacja, staty si¢ glownymi
cechami kampanii 2002 (ostatnia z ujetych w analizie — M.M.)”. Zob. takze: TENSHER, 2004:
516—540.

46 Zdaniem autora: ,,Ewolucja z systemu z centralng rola partii politycznych do systemu
z centralna rola kandydatow nie zmaterializowala si¢ jeszcze w Grecji, chociaz kampanie sa
rzeczywiscie skoncentrowane na wizerunkach partyjnych liderow. [...] Liderzy personalizuja
partie”. Zob. PapaTHANASSOPOULOS, 2007: 135.

4 W konkluzji badan: ,,Coraz silniejsza personalizacja polityki w procesie wyborczym.
[...] Partie polityczne zostaly znaczaco ostabione; staty si¢ w mediach w pewnym sensie «ano-
nimowe» w oczach wyborcow, poniewaz ich egzystencja zalezy od twarzy i stow politykow,
ktorzy je dominuja i prezentuja”. Zob. MAAREK, 2007: 158. Personalizacj¢ kampanii wyborczej
w przypadku Sarkozy’ego potwierdza takze Campus, 2010: 219—235.

4 Jak wnioskuje autor: ,,Rola 0sob liderow partyjnych wydaje si¢ czynnikiem determinu-
jacym los politycznych partii na skutek personalizacji politycznej konkurencji”. Zob. Kovars,
2007: 176.
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wskazania lidera, ktory powinien by¢ uprzywilejowany, czyli siebie, i tematow,
ktore wyborcy postrzegali jako najwazniejsze™.

W grupie autoréw, ktdrzy nie odnotowuja trendu personalizacji apelu wybor-
czego, znalezli si¢ analizujacy kampanie brytyjskie Ralph NeGrINE (2007, zob.
takze FoLEY, 2008: 53—69), Lars NorD opisujacy szwedzka profesjonalizacje®
oraz Kees Brants 1 Philip van Praac (2007).

Podobnie niejednoznaczne wnioski dotyczace personalizacji scentralizo-
wanej nalezy wysnu¢ z badania aplikacji koncepcji 1 technik marketingu poli-
tycznego w pierwszej dekadzie XXI wieku w kilkunastu krajach. Autorzy tego
studium (LEES-MARSHMENT, STROMBACK, RupD, eds., 2010: 284), potwierdzajac
teze o proliferacji technik marketingowych i rosnacej symbolizacji rywalizacji,
dostrzegaja w dyskursie wyborczym miejsce zarowno dla partyjnych przestan,
jak i dla wigkszej roli lidera (jego kompetencji, uczciwosci, wiarygodnosci).

Podsumowujac przeglad studiow empirycznych, nalezy uznaé, ze teza
o personalizacji apelu wyborczego znajduje czgsciowe potwierdzenie. W syste-
matycznych badaniach szala przechyla si¢ na korzys¢ twierdzenia o niewystg-
powaniu trendu personalizacji, a w rozpoznaniach historyczno-poréwnawczych
wigkszos¢ autoréw opowiada si¢ za wystegpowaniem tendencji personalizacji
w powiazaniu z profesjonalizacja komunikowania wyborczego. Wiele swiadczy
o tym, ze lider pelni wazniejsza niz w przesztosci rolg nadawcy komunikowania
politycznego, w wigkszym zakresie takze symbolicznie oznacza partig. Trudno
jednakze odpowiedzie¢ na podstawowe pytanie wynikajace z koncepcji-
-hipotezy personalizacji, wylaniajace si¢ zardwno z rozpoznania teoretycznego,
jak i z badan empirycznych: na ile lider jest jedynie symboliczng etykieta partii,
a na ile sam stanowi o jej tozsamosci oraz ofercie wyborcze;.

4 Whtoski badacz w kwestii wptywu marketyzacji na przekaz kampanii podkreslat raczej
jej problemowy (programowy) wymiar: ,,Zamiast proponowac¢ wyborcom idee i problemy, ktore
partia opracowywala, tak jak w tradycyjnej wtoskiej polityce i bardziej ogdlnie w tradycyjnej
idei polityki zwiazanej z partiami masowymi, on (Berlusconi — M.M.) pytal wyborcow, jakie
problemy i jakie stanowiska woleliby. W tym sensie transferowal na polityczna areng kulturg
marketingowa, ktora wykorzystywaty jego firmy” (Mancini, 2007: 117). Bardziej jednoznaczni
w kwestii personalizacji scentralizowanej sa Donatella Campus i Gianfranco PasquiNo, dostrze-
gajac ten proces we wloskich kampaniach lat 90. XX wieku i po roku 2000, zwlaszcza w ob-
szarze komunikowania politycznego. Ich zdaniem kampanie ewoluuja z modelu party-centered
do modelu candidate-centered z prominentna rola medialnych wizerunkow liderow partii lub
koalicji. Zob. Campus, Pasquino, 2006: 25—40; takze: Jozwiak-Di MARcaNTONIO, 2011.

0 Kampanijna partia nie zastapita jeszcze partii w ujeciu ideologicznym czy problemo-
wym” (Norb, 2007: 92; zob. takze: Norp, 2009).






Rozdziat 3

Uwarunkowania systemowe i kontekstowe
personalizacji kampanii wyborczych
Przypadek Polski

Na stopien personalizacji kampanii wyborczych, oprocz czynnikow zwiaza-
nych z mediatyzacja polityki oraz profesjonalizacja kampanii, wptywaja takze
zmienne instytucjonalne (systemowe) oraz kontekstowe (Apam, MAIER, 2010:
213—257; Krigsi, 2011: 825—844). Ich omoéwienie w odniesieniu do polskich
kampanii wyborczych poprzedzi w tym rozdziale prezentacja podstawowych
wnioskow ptynacych z zagranicznych studiow teoretycznych i empirycznych,
dotyczacych przede wszystkim demokracji europejskich. W takim ujgciu po-
dejmuje probe modelowego przedstawienia instytucjonalnych i kontekstowych
czynnikow personalizacji.

Posréd czynnikow instytucjonalnych sprzyjajacych personalizacji scentrali-
zowanej podstawowy charakter maja rozwiazania ustrojowe, ktére w systemie
wladz przedkladaja jednostke nad kolegialny sposob sprawowania wiadzy
w mysl zasady: im wigkszy jest zakres jednostkowej wltadzy wykonawczej
w stosunku do pozostaltych wladz w ramach trojpodziatu (ale przede wszystkim
w relacjach egzekutywy i legislatywy), tym wigksze jest w komunikowaniu
politycznym prawdopodobienstwo wzrostu roli osob sprawujacych wiadze
lub ubiegajacych si¢ o nia. Innymi stowy, jak zauwaza lan McALLISTER (2010:
178—179), szanse na personalizacj¢ wzrastaja tam, gdzie w osrodkach wladzy
odpowiedzialno$¢ indywidualna wygrywa z odpowiedzialnoscia zbiorowa.
Dlatego najlepszych warunkéw do personalizacji upatruje si¢ w systemach
prezydenckich, charakteryzujacych si¢ monizmem egzekutywy i niezaleznoscia
gabinetu od wigkszosci parlamentarnej — mandat szefa rzadu nie pochodzi od
parlamentu (wybierany jest w wyborach powszechnych), nie moze by¢ takze
przezen odwotany. Sposréd modeli parlamentarnych wyzszy stopien persona-
lizacji jest bardziej prawdopodobny w rezimach westminsterskich z wysokim
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stopniem koncentracji wltadzy w poziomie (przewaga gabinetu nad legislatywa)
oraz w pionie (na szczeblu centralnym, zwykle wyzszy stopien w panstwie uni-
tarnym anizeli federalnym z autonomia regionalna). Oczywiscie znaczenie ma
takze model relacji wewnatrzgabinetowych, w tych kategoriach brytyjski model
piramidy zhierarchizowanej z premierem podejmujacym decyzje w znacznym
stopniu niezaleznie od postawy ministrow zwigksza szanse personalizacji,
w odréznieniu od modelu francuskiego, dla ktérego wiasciwa jest kolegialno$¢
podejmowania decyzji, a premier przewodzi rzadowi na zasadzie primus inter
pares.

W odniesieniu do regut dotyczacych wyboréw rola lidera jest na ogodt
wigksza w kampanii wyborczej, gdy szef rzadu wybierany jest w wyborach
powszechnych (np. prezydent w USA, premier w Izraelu w latach 1996—2003"),
a takze w sytuacji, gdy zgodnie z praktyka konstytucyjna lider partii zwycig-
skiej zostaje szefem rzadu. Za czynnik personalizacji scentralizowanej, takze
z powodu jego oddziatywania na kulturg polityczna, uznaje si¢ ponadto system
wiekszosciowy?, ktory skutkuje tym, ze obywatele przywiazuja wicksza wage
do 0sdb politykdéw. Rowniez system mieszany moze przyczyniac si¢ do wzrostu
roli lidera. Jak wynika z opisu Christiny HorLtz-BacHy na przyktadzie Niemiec
(2004a: 84—388; zob. takze: Saromon, 2013), partie, konkurujac o drugi glos
wyborcow, personalizuja apele wyborcze, eksponujac lidera i przekonujac, ze
glos ten jest kluczowy dla wytonienia szefa rzadu lub zmiany rzadu. Z drugiej
strony negatywne oddzialywanie na personalizacjg scentralizowana moze wyni-
ka¢ z mechanizméw ordynacji, ktore uprawdopodabniaja personalizacjg zdecen-
tralizowang?®, tak jak w przypadku systemow porzadkowych umozliwiajacych
wyborcom wyrazenie wlasnych preferencji poprzez wskazywanie kandydatow
albo ich kolejnosci na liscie wyborczej*. Tego typu uregulowania zagrazaja
bowiem wptywom lidera w procesie nominacji kandydatow na ptaszczyznie
wewnatrzpartyjnej.

Jesli rozpatrujemy systemy partyjne, korzystniejsze warunki dla wzrostu
znaczenia lidera w kampanii widzimy w systemach dwupartyjnych, w ktorych
wybory wienczy powstanie jednopartyjnego gabinetu, albo w systemach bipo-

' Reuven Hazan (2005: 289—312) akurat na tym przykladzie (wybor bezposredni premiera
przetozyt si¢ na ostabienie jego systemowej pozycji ze wzgledu na fragmentaryzacje systemu
partyjnego) dowodzi zaleznosci efektow zmiennych instytucjonalnych od czynnikéw konteks-
towych.

2 Chociaz odnosnie do personalizacji wyborczej Séren HoLMBERG i Henrik Oscarsson (2011:
45—46) pokazuja takze, ze rola lidera w glosowaniu w systemie proporcjonalnym nie musi by¢
znaczaco nizsza niz w systemie wigkszosciowym (przypadek Portugali i Polski).

3 Mam na mys$li przepisy uniezalezniajace kandydatow od lidera partii, zwigkszajace moz-
liwosci konkurencji wewnatrzpartyjnej, cho¢ w komunikowaniu politycznym w efekcie stosowa-
nia tych norm niewykluczone jest takze wystgpowanie jednoczesnie obu typow personalizacji.

4 Na przyktad system pojedynczego gtosu przechodniego (STV), zob. McALLISTER, 2010:
180—181; Suane, 2010: 369—380.
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larnych (BrLonDEL, THIEBAULT, CZERNICKA, INOGUCHI, PATHMANAND, VENTURINO,
2010: 264—265), chociaz efektem tych ostatnich sa zwykle rzady koalicyjne,
ktore moga powodowac ograniczenie wiadzy i do pewnego stopnia ograniczenie
odpowiedzialno$ci premiera. Z drugiej strony w warunkach dwubiegunowej
rywalizacji, ktora przybiera postaé szerokich politycznych koalicji (sojuszy),
osoba lidera ma szanse znalez¢ si¢ w kampanii w centrum zainteresowania
ze wzgledu na fakt, ze jest postrzegana jako zwornik istotny dla przetrwania
koalicji, a jednoczesnie jako najbardziej reprezentatywne zrodto informacji dla
mediéw wobec kompleksu niejednokrotnie sprzecznych intereséw takich zwiaz-
kow ugrupowan, jak np. we Witoszech (NEweLL, FavrETTO, 2006: 1—9).

Jezeli mozna ekstrapolowa¢ wyniki badan personalizacji wyborczej na
komunikowanie, to uzasadniona jest ocena, ze personalizacja medialna lub
strategiczna w wigkszym stopniu dotyczy¢ bedzie duzych, stabilnych partii,
profil ideologiczny oraz formuta organizacyjna partii nie odgrywaja natomiast
pod tym wzgledem istotnej roli (AArRDAL, BINDER, 2011: 122). Jako szczegdlna
i wymykajaca si¢ tej regule potraktowaé nalezy sytuacje, gdy w zwiazku z po-
jawieniem si¢ nowej partii mamy do czynienia z medialnym efektem §wiezo$ci
(ApamMm, MAIER, 2010: 237) oraz oparciem partyjnej strategii wejscia na rynek
polityczny na osobistej popularnos$ci lidera (i zatozyciela partii).

Wazna zmienna personalizacji scentralizowanej wydaje si¢ takze upowszech-
nienie systemu finansowania partii politycznych (w tym kampanii wyborczych)
z budzetu panstwa, ktére miato miejsce w 2. potowie XX wieku w Europie.
Zaleznos¢ finansowania i personalizacji nie ma oczywiscie bezposredniego cha-
rakteru, niemniej wielu badaczy, podkreslajac wplyw finansowego wspierania
partii z budzetu panstwa na profesjonalizacje kampanii wyborczych, dostrzega
w nim przyczyng dominacji mediow w komunikowaniu o partii oraz spadku
ich zainteresowania rozwojem bazy czlonkowskiej (zasobow organizacyjnych
w szerokim sensie), traktujac obie z tych tendencji jako wazne czynniki pierw-
szoplanowej roli wizerunku medialnego z prominentna rola lidera w procesie
mobilizacji wyborczej (BLONDEL, THIEBAULT, CZERNICKA, INOGUCHI, PATHMANAND,
VENTURINO, 2010: 265). Jak podaje David FAReLL (2006: 127—129), pomimo
préb ograniczenia wydatkéow (m.in. w postaci ustawowych limitow) w ostat-
nim kwartale XX wieku zaréwno przychody, jak i kampanijne wydatki partii
w wigkszosci krajow zachodnioeuropejskich znaczaco wzrosty i wiele wskazuje
na to, ze w pierwszej dekadzie XXI wieku nalezy mowi¢ o kontynuacji tego
trendu albo o stabilizacji wysokiego poziomu finansowania.

W grupie czynnikéw kontekstowych, ktore zwigkszaja stopien personali-
zacji, najczgs$cie] wymieniane sa w literaturze przedmiotu zmienne zwiazane
z liderami, uktadem rywalizacji i sytuacja kryzysowa. Uwzgledniajac charak-
terystyke liderow, podkresla si¢ pozytywny wptyw popularnosci lidera, chary-
zmy pojmowanej jako silne przywodztwo i zdolnosci komunikacyjne, a takze
sktonnosci lideréw do odstaniania si¢ (LANGER, 2011: 165). W odniesieniu do
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strategii wyborczych personalizacja jest oczywiscie bardziej prawdopodobna
w sytuacji, gdy lider partii ma znaczaca przewage nad konkurencja, posiadajac
opisane cechy.

W uktadzie rywalizacji rola lidera wzrasta w warunkach niewielkich ro6znic
poziomu poparcia dla partii (sytuacja close elections, zob. King, 2002: 218) oraz
koncentracji partii na podobnej problematyce w apelu wyborczym?®.

Diego Garzia (2011: 697—709) uwaza, ze sytuacja kryzysowa to okoliczno$¢
sprzyjajaca personalizacji pod warunkiem, ze lidera (lideréw) wyrdzniaja silne
cechy przywodcze, czego przyktadem ma by¢ transformacja systemowa we Wto-
szech (Silvio Berlusconi), w Rosji (Borys Jelcyn) oraz w Polsce (Lech Walgsa).
Z drugiej strony np. kryzys ekonomiczny dominujacy dyskurs wyborczy moze
odsuna¢ uwagg od liderow (LANGER, 2011: 180). Jak zaprezentowano w rozdziale
1, w badaniach Boumansa i in. (Boumans, BOOMGAARDEN, VLIEGENTHART, 2013:
198—216) nie znalazta potwierdzenia teza, zgodnie z ktoéra takie zdarzenia,
jak ataki terrorystyczne czy katastrofy, podnosza stopien widzialnosci liderow
W prasie.

Podsumowujac powyzszy przeglad i wymienione wcze$niej w pracy
czynniki personalizacji, podkres$li¢ nalezy ich niedeterministyczny i niejedno-
krotnie niejednoznaczny charakter. Gdy dodamy to tego fakt ich wzajemnego
oddziatywania oraz uwzglednimy unikalno$¢ powiazan kazdego systemu poli-
tycznego i medialnego, to ewidentna jest niemozno$¢ opracowania uniwersalnej
listy zmiennych wptywajacych pozytywnie na proces personalizacji. Wnioski
te potwierdzaja John DownNEY i James Stayner (2010: 337) po wykonaniu
oryginalnych badan zrodet spersonalizowanego komunikowania politycznego®
w ujeciu porownawczym w 20 demokracjach, podkreslajac zwtaszcza rolg uni-
kalnych systemowo zaleznos$ci migdzy analizowanymi zmiennymi. Oryginal-
no$¢ ich rozpoznania polegata na zastosowaniu metody logiki rozmytej, dzigki
ktorej, jak twierdza, efektywniej niz przy uzyciu logiki binarnej’” uchwycili

5 Wptyw cech kontekstowych na personalizacj¢ jest niezwykle trudny do uchwycenia
w zwiazku ze skromna liczba testow empirycznych z tego obszaru. Dlatego warto zapoznaé sig¢
ze studium Matthew K. ButTice’a i Caitlin MiLazzo (2011: 848—857) pomimo faktu, ze doty-
czy ono personalizacji zdecentralizowanej na poziomie okrggu wyborczego. Autorzy ustalili, ze
wraz ze wzrostem konkurencyjno$ci w okrggu wyborczym oraz wzrostem kontrastu do§wiad-
czenia migdzy kandydatami maleje migdzy nimi kontrast programowy. Wyniki tego badania
mozna interpretowac jako przestankg hipotezy, ze w sytuacji znacznej konkurencyjnosci oraz
zroznicowania migdzy cechami kandydatéw czynniki inne niz program (a pos$roéd nich cechy
kandydatow) moga odegra¢ wazna role w wyborach, a takze w strategiach wyborczych kandy-
datow lub liderow.

¢ Pojmowanego przez autordw jako sytuacja, kiedy wytwory mediow (media output) sa
bardziej skoncentrowane na politykach anizeli na instytucjach, organizacjach lub programach.

7 Ich krytyka badan w tradycji binarnej koncentruje si¢ na zatozeniu istnienia zmiennych
niezaleznych. Jak wskazuja: ,,Problem z niezaleznymi zmiennymi jest taki, ze przyczyny nie sa
niezalezne, lecz interaktywne” (DowNEY, STAYNER, 2010: 334).
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przyczynowe uwarunkowania (casual conditions) personalizacji®. Po wyzna-
czeniu stopnia personalizacji® komunikowania w badanych krajach (dobranych
tak, by uzyskaé¢ przeglad r6znych uwarunkowan systemowych) oraz kalibracji
pod katem 5 wskaznikéw!® (zob. tabela 1) badacze ci doszli do wniosku, ze
wystepuja dwa podstawowe typy konfiguracji przyczyn personalizacji (casual
recepie).

Zgodnie z pierwsza z nich kluczowe uwarunkowania przyczynowe tworza
instytucje 1 kultura polityczna (przede wszystkim system prezydencki oraz niski
poziom identyfikacji partyjnej) przy relatywnie nieistotnym wptywie zmiennych
zwigzanych z instytucjami medialnymi, czego przyktadem sa zarowno Stany
Zjednoczone, jak i wiele krajow Ameryki Potudniowej, Europy Wschodniej czy
Azji Wschodniej. W mysl drugiej kombinacji uwarunkowan licza si¢ gtownie
zmienne zwiazane z kultura polityczng i mediami (niska identyfikacja par-
tyjna wraz z silnym sektorem mediow tabloidowych), a marginalne znaczenie
przypisuje si¢ modelowi systemu politycznego, tak jak np. w Wielkiej Brytanii.
Autorzy postuluja w badaniach personalizacji faczenie perspektywy polityczno-
centrycznej 1 mediacentryczne;.

Przypadek Polski opisany w tym badaniu nie tyle, jak sadze, obnaza stabo$¢
zaproponowanej przez autorow metody, ile odzwierciedla trudno$¢ kalibracji

8 Rozpoznanie polegato na jako$ciowych badaniach bazujacych na wiedzy teoretycznej
i wynikach dostgpnych badan empirycznych. Niezaleznie od wyznaczenia wielce obiecujace-
go kierunku studiéw metoda ta, oczywiscie, nie jest pozbawiona stabosci, jako ze w ogromnej
mierze poprawno$¢ analizy zalezna jest od ustalenia wyjsciowych standardow. A zadanie to
obarczone jest duzym ryzykiem popetnienia biedu nazbyt arbitralnego podejscia ze wzgledu na
stabo ugruntowane ustalenia teoretyczne oraz skromny zasob danych empirycznych.

? Kazdemu krajowi przypisano wynik od 0 do 1, gdzie 1 oznacza najwyzszy stopief sper-
sonalizowania — ,,petna przynaleznos¢ do zbioru”, 0 — ,.,brak przynaleznosci do zbioru”, 0.7 —
,wigcej przemawia za nieprzynaleznoscia”, 0.3 — ,,wigcej przemawia za przynaleznoscia”. Ko-
rzystajac z dost¢gpnych opracowan empirycznych, przeprowadzono proces kalibracji w oparciu
o zewngtrzne standardy, kierujac si¢ 3 wskaznikami: obecno$¢ debat migdzy liderami politycz-
nymi w trakcie wybordéw, upublicznienie procesu selekcji liderow (np. nagtasniane medialnie
prawybory), tre§¢ medidéw pod katem stopnia koncentracji na osobach politykéw podczas kam-
panii wyborczej (IBIDEM, s. 338—339).

10 Lista kryteriéw (wskaznikow): 1) przynalezno$¢ do zbioru demokracji prezydenckich,
zgodnie z zalozeniem, ze jezeli w krajach prezydenci wybierani sa w wyborach bezposrednich,
otrzymuja one maksymalna punktacjg; 2) profesjonalizacja kampanii, definiowana jako zrgczne
praktyki media management i szerokie wykorzystanie w kampanii wizerunku lidera; 3) stan
mediow publicznych z zatozeniem, ze im stabsze media publiczne, tym zawartos¢ mediow bar-
dziej koncentruje si¢ na politykach anizeli na procesie politycznym; 4) stan sektora mediow
tabloidowych, zgodnie z teza, ze w krajach z silnymi tabloidami zycie prywatne politykow jest
regularnie czgséciej tematem mediéw; 5) publiczno$é, przy zalozeniu, ze personalizacja tresci
mediow moze by¢ takze pochodna oczekiwan spolecznych. Ze wzgledu na niedostgpnos$¢ ba-
dan roli jednostek w percepcji publiczno$ci postuzono si¢ wskaznikiem identyfikacji partyjne;j
(IBIDEM, s. 340—341).
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oraz problem z dostgpnoscia polskich badan personalizacji''. Formutujac zato-
zenia dotyczace Polski, wobec braku danych tatwiej byto ulec opiniom dos¢
rozpowszechnionym wsrdd ekspertow w Zachodniej Europie, wedle ktérych
panstwa postkomunistyczne charakteryzuja szczegodlnie sprzyjajace uwarun-
kowania dla procesu personalizacji polityki. Zabrakto, jak si¢ wydaje, bardziej
szczegotowego rozpoznania systemu politycznego, medialnego oraz kontekstu
rywalizacji wyborczej. Analiza tych czynnikow w latach 1993—2011 dowodzi
istnienia szeregu przeciwstawnych uwarunkowan personalizacji.

Tabela 1. Przyczynowe uwarunkowania dla cztonkoéw zbioru rozmytego ,,demokracji ze spersona-
lizowanym komunikowaniem politycznym”

Spersonalizo- Niska
Kraj wa1.1ie System | identyfikacja Profesj(.)nali— Tabloidy Stabe .media

komunikowa- | prezydencki . zacja publiczne

nie polityczne partyjna
Argentyna 0,7 1,0 0,7 0,7 0,7 0,7
Australia 0,3 0 0,7 1,0 0,3 0
Grecja 0,3 0 0,3 0,7 1,0 1,0
Filipiny 0,7 1,0 0,7 0,3 0,7 1,0
Francja 0,7 1,0 0,7 1,0 0 0
Hiszpania 0,3 0 0,3 0,7 0,7 0,3
Indie 0 0 0,3 0 0 0
Niemcy 0,3 0 0,3 1,0 0,7 0
Meksyk 0,7 1,0 1,0 0,7 1,0 1,0
Nowa Zelandia 0,3 0 0,7 1,0 0,3 0
Polska 0,7 1,0 1,0 0,3 0,7 0,7
RPA 0 0 0,3 0 0 0
Rosja 0,7 1,0 1,0 0,3 0,3 0,3
USA 1,0 1,0 0,7 1,0 1,0 1,0
Szwecja 0,3 0 0,3 1,0 1,0 0
Taiwan 0,7 1,0 0,7 0,7 0,7 0,3
Wegry 0 0 0,7 0,7 0 0,7
Wenezuela 0,7 1,0 0,7 0,3 0,7 0,7
Wielka Brytania 0,7 0 0,7 1,0 1,0 0
Wtochy 0,7 0 0,3 0,7 0,3 0

Zrédto: DOwNEY, STANYER, 2010: 341.

1 Jezeli wyniki odnie$¢ do daty publikacji badan, wartosci dwoch wskaznikéw (system
prezydencki i profesjonalizacja) sa btedne, pozostate (moze poza stanem sektora tabloidéw) bu-
dza powazne watpliwos$ci.
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3.1. Uwarunkowania personalizaciji
parlamentarnych kampanii wyborczych
zwigzane z systemem politycznym w Polsce

Podstawowe rozwiazania ustrojowe w Polsce, zwlaszcza te zwiazane
z relacjami wiladzy ustawodawczej i wykonawczej wiasciwe dla modelu
parlamentarno-gabinetowego (od 1997 roku), nie tworza szczegolnie korzystnych
uwarunkowan procesu personalizacji scentralizowanej kampanii parlamentar-
nych. Na korzy$¢ wzrostu roli lidera partii przemawiaja dos¢ szerokie uprawnie-
nia premiera w rzadzie (wprowadzone na mocy konstytucji kwietniowej z 1997
roku), ktore wynikaja z faktu, ze to premier ,reprezentuje Rad¢ Ministrow”
i ,kieruje pracami Rady Ministrow™'?. Niemniej charakter polskich rzadow
pozostaje w istocie partyjny, zalezny od poparcia wigkszosci parlamentarnej
(Wortasik, 2009: 135).

Dualizm wtadzy wykonawczej lokowaé nalezy raczej posrod czynnikow
zwigkszajacych stopien personalizacji, niezaleznie od faktu, ze po zmianach
konstytucyjnych dotyczacych uprawnien prezydenta zakres wpltywu tego
uwarunkowania ulegt zawgzeniu'®. Zatozenie pozytywnego oddziatywania na
personalizacjg taczy¢ mozna z faktem zainteresowania mediéw relacjami dwdch
osrodkow egzekutywy uciele$nianych przez ,,dwie najwazniejsze osoby w pan-
stwie”, zwlaszcza w sytuacji kohabitacji. Skupienie to moze takze wynikaé
z mozliwosci pokrzyzowania przez prezydenta planéw rzadowych (premiera),
m.in. dzigki prawu veta parlamentarnych projektow ustaw. Po drugie powszechne
wybory prezydenckie przez niektorych lideréw partyjnych traktowane sa jak
polityczna trampolina, dzigki ktorej buduja swoja osobista albo partyjna popu-
larno$¢. Wymowny jest przyktad Andrzeja Olechowskiego, ktory dyskontowat
swoj wzgledny sukces w wyborach prezydenckich w 2000 roku, wspottworzac
kilka miesiecy pozniej parti¢ polityczna. Najprawdopodobniej najwigksza role
w podkresleniu roli jednostki w polskiej polityce odegraty elekcje prezydenckie
z lat 90. XX wieku, nie tylko w sensie socjalizacji politycznej, istotnej w tam-
tym okresie dla przewazajacej czesci spoteczenstwa nieglosujacego wczesniej
w wolnych wyborach, ale takze z powodu realnej odpowiedzialno$ci politycznej

12 Art. 148, pkt 1 i 2 Konstytucji RP z 2 kwietnia 1997 roku. Jednoczesnie jednak Rada
Ministrow w poréwnaniu z wczesniejszym stanem prawnym traci uprawnienia do wydawania
rozporzadzen z moca ustawy.

13 Zdaniem Tadeusza GopLEWSKIEGO (2007: 18—19) na mocy ustawy konstytucyjnej z 17 paz-
dziernika 1992 roku O wzajemnych stosunkach miedzy witadzq ustawodawczq i wykonawczq Rzecz-
pospolitej Polskiej oraz o samorzqdzie terytorialnym w Polsce obowiazuje system parlamentarno-
-prezydencki (stanowiacy kompromis migdzy orientacja na system prezydencko-parlamentarny oraz
parlamentarno-gabinetowy), za$ po uchwaleniu Konstytucji w 1997 roku — system parlamentarno-
-gabinetowy z elementami prezydencjalizmu. Zob. takze: ANToSZEWSKI, 2012; GLAJCAR, 20009.
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prezydenta zaangazowanego w owym czasie w proces konstruowania funda-
mentow panstwowosci nowej demokracji.

Odnoszac si¢ do systemu wyborczego, trudno wskazaé przestanki tezy
o personalizacji scentralizowanej. Typ proporcjonalny w wyborach parlamen-
tarnych obowiazujacy w latach 1993—2011 sprzyja bardziej partiom anizeli
jednostkom'. Ocena ta pozostaje aktualna takze po modyfikacjach ordynacji,
bedacych w latach 1997 i 2001 przede wszystkim wyrazem instrumentalnego
podejscia rzadzacych partii do instytucjonalnego wymiaru wyborow'. Zmiany
te nie przektadaty si¢ réwniez w istotny sposéb na proces nominowania kan-
dydatow w partiach. Za wyjatek w tym ujgciu uzna¢ mozna uregulowania
dotyczace listy krajowej (ostatni raz obowiazuje w 1997 roku). Jezeli przyjac, ze
lider determinowat jej ksztatt, to po jej zniesieniu zostat pozbawiony prostego in-
strumentu kreowania sktadu osobowego frakcji parlamentarnej, gwarantujacego
wigksza autonomi¢ podejmowania decyzji niz proces ustalenia list kandydatow
w wyborach bezposrednich.

Polski system partyjny w kontekscie analizowanych w tym studium kampanii
cechuje niski poziom stabilno$ci'® zarowno na arenie wyborczej, parlamentarnej,
jak i gabinetowej (wyjatek, do pewnego stopnia, stanowi ostatnia elekcja)'’. Fakt
ten ma gltéwnie zwiazek z procesem glebokiej transformacji systemowej, ale
wynika takze z innych specyficznych, gtownie kontekstowych uwarunkowan.
Pomimo wielu symptoméw konsolidacji nawet w wyborach parlamentarnych
w 2011 roku zaszly na tyle znaczace zmiany, by twierdzenie o przewidywalno-
$ci systemowej uznac za przedwczesne. W tym sensie z rozpoznania czynnikoéw
zwiazanych z systemem partyjnym wynika podstawowy argument rzecznikow

4 Istotna zmiana nastgpuje przed wyborami w 1993 roku, znacznie premiujac duze ugru-
powania 1 sprzyjajac ograniczeniu fragmentaryzacji polskiego parlamentu — przede wszystkim
w zwiazku z wprowadzeniem trzech rodzajow progdéw wyborczych (w skali calego kraju: dla
partii 5%, dla koalicji 8% oraz 7%, by wzia¢ udzial w podziale 69 mandatow z listy krajowe;j),
zmiang metody liczenia glosow na metode¢ d’Hondta oraz zmniejszeniem rozmiaru okrggu wy-
borczego (przez zwigkszenie ich liczby z 36 do 52).

15 Niewatpliwy jest natomiast pozytywny wptyw tych zmian na personalizacj¢ zdecentra-
lizowana (dla kandydatow na poziomie okrggu). Tak nalezy interpretowac zmniejszenie liczby
okrggdw, a tym samym zwigkszenie $redniego rozmiaru okregu wyborczego, oraz wprowadze-
nie w 2011 roku na mocy Kodeksu Wyborczego (Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 roku, Dz.U.
nr 21, poz. 112) formuty wyboroéw wigkszosciowych w jednomandatowych okrggach w wybo-
rach senackich, a takze jednorazowe zastosowanie formuty liczenia gtoséw potencjalnie posze-
rzajacych grono partii z szansami na zdobycie mandatu w okregu (Saint-Lague w 2001 roku).
Zob. ALBERsk1, 2009: 140.

16 J. BieLasiak obliczyl, ze w latach 1990—2004 wskaznik netto chwiejno$ci wyborczej dla
krajow Europy Srodkowej i Wschodniej wyniost 28% (jak wskazywano w poprzednim rozdzia-
le, prawie trzykrotnie nizszy poziom chwiejnos$ci wyborczej cechuje w tym czasie kraje Europy
Zachodniej). Za: ANTOSZEWSKI, 2009: 52.

7 Na temat ewolucji polskiego systemu partyjnego zob. ANToszewski, 2012: 234—300;
SteLski, 2005; Woitasik, 2009.
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tezy o personalizacji, ktora ma przebiega¢ w Europie Srodkowo-Wschodniej
w mysl zatozenia odnoszacego si¢ do personalizacji wyborczej, lapidarnie
wyrazonego przez Sorena HoLMBERGA 1 Henrika Oscarssona (2001: 50): ,,gdzie
partie znacza mniej, liderzy partii z wigkszym prawdopodobienstwem beda
znaczy¢ wigeej”. Jednakze w Polsce niestabilno$¢ niekoniecznie przektada si¢
na niewielkie znaczenie partii politycznych, a tym samym na uwarunkowania
sprzyjajace personalizacji scentralizowanej. Swiadczy o tym rozpoznanie ge-
nezy partii, charakteru rywalizacji migdzypartyjnej i zachowan wyborczych
glosujacych.

W pierwszym okresie przemian obejmujacym kampanie z 1993 i 1997 roku
W systemie partyjnym najwazniejsza rolg odgrywaja w pewnym uproszczeniu
dwie grupy partii, ktore r6zni pochodzenie oraz zmienne zwiazane z ich organi-
zacja. Pierwsza grupa to formacje wyrosle z systemu partyjnego PRL w sensie
instytucjonalnym oraz personalnym, z rozbudowana struktura organizacyjna
i wykwalifikowanymi kadrami partyjnymi. Pod katem powiazan spotecznych
oraz organizacji ugrupowaniom tym blisko jest do modelu partii masowych, co
przede wszystkim dotyczy Polskiego Stronnictwa Ludowego reprezentujacego
interesy mieszkancow wsi, a w nieco mniejszym stopniu Socjaldemokracji
Rzeczpospolitej Polskiej. Ale takze ta druga partia, prezentujac si¢ jako forma-
cja socjaldemokratyczna w sensie programowym i ideologicznym, okresla si¢
dos¢ wyraznie w odniesieniu do podstawowych podzialow socjopolitycznych.

Druga grupg tworza ugrupowania, ktére pochodza z szerokiego nurtu
zwiazanego z opozycja demokratyczna, a zwlaszcza z ruchem spotecznym
zwiazanym z NSZZ ,.Solidarno$¢”. Charakterystyka tych formacji zdaje si¢
w wigkszym stopniu sprzyjac¢ personalizacji, niz ma to miejsce w przypadku
ugrupowan wczesniej opisanych ze wzgledu na luzniejsze relacje z wyborcami
oraz nizszy stopien rozwoju struktury organizacyjnej. Ponadto ich powstanie
nie ma charakteru oddolnego, zwykle tworzone sa przez przedstawicieli nie-
wielkich $rodowisk lub przez pojedynczych lideréw. Generalnie rzecz biorac,
partie takie unikaja takze jednoznacznego okreslenia wilasnej tozsamosci
ideologiczno-programowej, co niejednokrotnie powoduje, ze cechuje je progra-
mowy eklektyzm (by poda¢ tylko przyktad Konfederacji Polski Niepodlegtej
czy Bezpartyjnego Bloku Wspierania Reform). Takze zwycigska w 1997 roku
koalicja Akcja Wyborcza Solidarnos$¢ taczy rozmaite nurty ideologiczne i podej-
$cia programowe. Jest to ugrupowanie w czes$ci ufundowane na bazie zwiazku
zawodowego (przewodniczacy zwiazku jest jej liderem), po czesci sktadajace sig
z mniejszych partii i srodowisk, wérdd ktorych nie brakuje nawigzan do mysli
konserwatywnej czy liberalizmu ekonomicznego.

Spory polityczne, w ktore angazowaly si¢ partie w elekcjach z lat 90., raczej
nie sprzyjalty wzrostowi roli lidera ze wzgledu na wage problemow i fakt, ze
toczyla si¢ dyskusja nad ksztaltem polskiej panstwowosci (ANToszEwskl, 2009:
62), a takze z powodu wysokiej rangi symbolicznych podziatéw, zwiazanych
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ze stosunkiem do przesziosci czy rola Kosciota (Markowskl, red., 2002: 32;
zob. takze: SzawieL, 2002; Wostasik, 2012: 180). Z drugiej strony ze wzgledu
na abstrakcyjny dla tzw. przecigtnego wyborcy charakter debat (czgsto aksjo-
logicznych, nie uwzgledniajacych podstawowych bolaczek spotecznych) oraz
unikanie przez wigkszo$¢ partii odwolywania si¢ do interesow konkretnych
grup spolecznych osoby lideréw mogly petni¢ wazne dla wyborcow funkcje,
pomagajac w identyfikacji i okresleniu niejednoznacznych w powyzszym sensie
stanowisk partii.

Tabela 2. Indeks chwiejnosci wyborczej w Polsce w latach 1991—2011 (w %)

Chwiejno$¢ wyborcza | 1991—1993 | 1993—1997 | 1997—2001 | 2001—2005 [ 2005—2007 | 2007—2011
Globalna 34,8 19,2 49,3 38,4 24,6 10,45
(migdzy partiami)

Zrodto: Aserski, 2012: 177.

Wychodzac z zatozenia, ze stabilno$¢ na rynku wyborczym stanowi pewna
barier¢ personalizacji, glosowanie na partie w obu analizowanych elekcjach
z lat 90. XX wieku nalezy interpretowaé¢ w kontekscie personalizacji scentra-
lizowanej dwojako. Za wyzszym stopniem personalizacji przemawia wysoki
poziom zmienno$ci poparcia dla partii, ktory ilustruja indeks przesunigcia
poparcia wyborczego (chwiejnosci wyborczej) migdzy kolejnymi wyborami
(zob. tabela 2) oraz niestabilno$¢ instytucjonalna partii. Przeciwny wniosek
wysnu¢ mozna po przyjeciu zatozenia, ze na wybory Polakéw, a takze na
tres¢ dyskursu wyborczego, istotnie wptywat historyczny podzial zwiazany
ze stosunkiem Polakéw do niedawnej politycznej przeszto$ci (GRABOWSKA,
2004: 190—191; Banaszkiewicz, 1995). Liderzy i ich charakterystyka schodza
w komunikowaniu na plan dalszy, gdy podstawowym kryterium analizy sceny
politycznej jest pochodzenie (postkomunistyczne lub postsolidarnosciowe) oraz
spory dotyczace politycznych wartos$ci. By¢ moze site tych kryteriow odzwier-
ciedla wysoki wskaznik identyfikacji partyjnej w 1998 roku (zob. tabela 3)
oraz wysoki poziom stabilno$ci poparcia dla najwigkszych partii politycznych
w 1993 1 1997 roku (zob. tabela 4).

Tabela 3. Partyjna identyfikacja w Polsce w latach 1998—2008 (w %)

Prosze wskazaé partie, Odpowiedzi respondentéw zgodnie z wynikami badan

ktora jest dla Pana / Pani

marzec 1998

listopad 2003

styczen 2006

kwiecien 2007

czerwiec 2008

Bardzo bliska 57 39 45 33 36
Trochg blizsza niz inne 16 14 14 13 14
Nie ma takiej partii 27 47 41 54 50

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie CBOS (2008), BS/115/2008 Partie blizsze i dalsze — identyfikacje

partyjne Polakow.
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Tabela 4. Stabilnos¢ poparcia dla 4 partii z najlepszym wynikiem w wyborach

Wybory 1993 (odsetek wyborcow, ktorzy w poprzednich wyborach glosowali na t¢ sama formacjg)
SLD PSL UD Up*
83,1 80,4 b.d. —

Wybory 1997
AWS* SLD uw PSL
— 90,0 70,0 70,0
Wybory 2001
SLD-UP PO* Samoobrona PiS*
88,0 — b.d. —
Wybory 2005
PiS PO Samoobrona SLD
b.d. b.d. b.d. 38,0
Wybory 2007
PO PiS LiD PSL
88,0 73,6 49,2 72,8
Wybory 2011
PO PiS RP* PSL
74,4 84,4 — 67,7

* brak partii w poprzednich wyborach
Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: BaNaszkiEwicz, 1995; GraBowska, 2004: 200—201; RACIBORSKI,
2003: 243; RaciBorskl, 1997; exit poll PBS DGA 2007, exit poll TNS OBOP 2005 i 2011.

Rozwazajac kolejne wybory w latach 2001 i 2005, pos$rod argumentéw na
rzecz tezy o szczegolnie sprzyjajacych uwarunkowaniach dla procesu persona-
lizacji nalezy wyr6znic:

— wysoka zmienno$¢ instytucjonalna partii prawicowych w 2001 oraz lewico-
wych w 2005 roku,

— odgorny typ tworzenia nowych formacji z prominentna rola lidera (lide-
row),

— znaczaca rolg partii populistycznych w wyborach,

— wysoka chwiejno$¢ wyborcza (zob. tabela 2),

— wzrost odsetka 0s6b nie utozsamiajacych si¢ z zadna partia polityczna, przy
jednoczesnym spadku liczby deklarujacych, ze moga wskaza¢ partie, ktora
jest im bardzo bliska (zob. tabela 3).

Przestanke do twierdzenia o niestabilno$ci systemu partyjnego w 2001 roku
stanowi fakt, ze sposrdd 4 partii z najlepszym wynikiem wyborczym az trzy to
nowe formacje polityczne. W wyborach cztery lata pdzniej nastgpuje natomiast
istotna zmiana systemowa dotyczaca biegunoéw rywalizacji politycznej. Alterna-
tywny dla osi lewica — prawica okazuje si¢ spor dwoch formacji prawicowych
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o tych samych, solidarnosciowych korzeniach. Towarzyszy temu ogromny spa-
dek poparcia dla zwycigskiej w poprzednich wyborach formacji lewicowej, do
czego dodatkowo przyczynia si¢ przedwyborczy roztam w tym ugrupowaniu.
Przepltywy wyborcow SLD-UP z 2001 roku ilustruja skale dekonstrukcji tej
formacji. W 2005 roku tylko 38% elektoratu SLD deklarowato glosowanie na
SLD-UP w 2001 roku. Posrod elektoratow innych partii odsetek ten wyniost
odpowiednio: Socjaldemokracja Polska (ugrupowanie sktadajace si¢ z bylych
cztonkow SLD) — 9,5, PO — 17,6, PiS — 14,3,

Posrod uwarunkowan, ktore mogly w tym czasie obnizaé stopien personali-
zacji kampanii, warto zwroci¢ uwage na rosnacg inklinacj¢ partii do reprezen-
tacji interesOw grup spotecznych w ujgciu socjoekonomicznym, a takze czgstsze
wystgpowanie waznych i aktualnych dla wyborcow probleméw w apelach
wyborczych partii.

W ostatnich dwoch analizowanych w tym studium elekcjach wigcej czynni-
kow przemawia przeciwko tezie o personalizacji. Wérdd nich nalezy wyrdznic:
— ugruntowanie pozycji najwigkszych partii na arenie parlamentarnej i wybor-

czej, o czym $wiadcza zarowno wskaznik stabilno$ci poparcia (zob. tabela 4)

oraz niska warto$¢ indeksu chwiejnosci wyborczej (zob. tabela 2), jak i wzrost

koncentracji (poparcie dla dwoch najsilniejszych partii politycznych)'?,
— marginalizacja partii populistycznych w 2007 roku i ich niskie notowania

w kolejnych wyborach,

— spadek efektywnej liczby partii (wskaznik ELP)*,
— brak zmiany koalicji rzadzacej w 2011 roku, co traktowa¢ mozna jako ,,do-
wod na postgpujaca stabilizacje polskiego systemu partyjnego’™!.

Z drugiej strony podkresli¢ nalezy sprzyjajacy personalizacji fakt zdomi-
nowania rywalizacji migdzypartyjnej przez dwubiegunowy uktad oraz wysoki
stopien personalizacji instytucjonalnej najwigkszych partii, w ktorych niemal od
poczatku ich powstania nie nastapila alternacja wtadzy.

Podsumowujac zaprezentowane uwagi dotyczace systemu politycznego
i partyjnego w analizowanym okresie, posrod zmiennych, ktore w najwigkszym
stopniu mogly warunkowaé personalizacj¢, mozna wymieni¢: 1) wzrost roli
premiera po zmianach konstytucji w 1997 roku; 2) wysoka zmiennos$¢ instytu-
cjonalna partii wraz z okresowo wystepujaca wysoka chwiejnoscia wyborcza;

'8 Dane na podstawie badania exit poll TNS OBOP, 2005.

1 "W 2007 roku dwie najwigksze partie uzyskaty 73,62% glosow, 81,52% mandatow w wy-
borach. Cztery lata p6zniej wartosci te wynosity 69,07% oraz 79,13%. W pozostatych latach zob.
ALBERSKI, 2009: 144; AnToszewski, 2012: 261—280.

20°W 2007 roku ELP (poziom wyborczy) wynidst 3,32, a ELP (poziom parlamentarny) —
2,82, za§ w 2011 roku odpowiednio: 3,74 oraz 3,00. Zob. WoiTasik, 2012: 169.

2l IBIDEM, s. 194. To z pewnoscia ocena uzasadniona, niemniej watpliwo$ci zwiazane z pro-
cesem instytucjonalizacji i stabilizacji polskiego sytemu partyjnego wzbudza trwatos$¢ jednobie-
gunowej rywalizacji w wymiarze prawica — prawica. Zob. takze: ANToszEWSKI, 2012: 297—300.
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3) istotna rolg liderow w niektorych partiach, przede wszystkim w ich fazie
genetycznej. W $wietle tych danych szczegélnie korzystne uwarunkowania
personalizacji obserwujemy w wyborach z 2001 i 2005 roku.

Na odrgbne potraktowanie, ze wzgledu na znaczacy stopien potencjalnego
wplywu na personalizacje strategiczna, zastuguje problem profesjonalizacji
kampanii oraz zbior czynnikow zwiazanych z kontekstem wyboréw parlamen-
tarnych.

3.2. Wptyw profesjonalizacji kampanii wyborczych
na personalizacje

Polskie partie polityczne w okresie badania, a zwlaszcza po roku 2000,
wykazuja wiele cech $§wiadczacych o zaawansowanym procesie profesjonali-
zacji kampanii wyborczych?. Profesjonalizacji sprzyja dominujaca w systemie
partyjnym ,lekkos¢” odnoszaca si¢ do organizacji i profilu programowo-
-ideologicznego partii. Zwlaszcza po prawej stronie sceny politycznej odgorny
sposOb powstawania partii, zaawansowana mediatyzacja polityki od pierwszych
wolnych wyboréw (rozumiana jako zaposredniczenie polityki przez media),
brak ideologicznych tradycji instytucjonalnych oraz powiazan z konkretnymi
grupami spotecznymi, wymiennos$¢ partii na rynku wyborczym oraz na plasz-
czyznie parlamentarnej i gabinetowej, w koncu czerpanie we wstepnej fazie
instytucjonalizacji ze wzorcéw ugrupowan zachodnioeuropejskich przesuwaja-
cych si¢ w tym czasie wyraznie w kierunku modelu partii wyborczych z sze-
roka aplikacja nowych sposobow zdobywania wyborcow, tworzyty dobry grunt
dla racjonalizacji zarzadzania partiami i kampaniami wyborczymi oraz dla
personalizacji strategicznej i medialnej. Wazna rolg w tych procesach odegrata
réwniez decyzja o finansowaniu partii politycznych i kampanii, tym bardziej, ze
Z czasem jego poziom znaczaco wzrost?.

Rozpatrujac wplyw profesjonalizacji polskich kampanii na personalizacje
scentralizowana w wymiarze strategicznym, nalezy wyrézni¢ trzy kwestie. Po
pierwsze na korzy$¢ tezy o personalizacji przemawia centralizacja polskich

22 Na temat ewolucji polskich parlamentarnych kampanii wyborczych zob. m.in. JEziNski,
red., 2012; Piasecki, 2012; Turska-Kawa, Woitasik, red., 2012; Wybory 2011 w Polsce, 2012;
PokorNA-IGNaTOWICZ, red., 2008; SasiNska-Kras, red., 2007; JeziNski, red., 2006; PIETRZYK-
-ZIENIEWICZ, red., 2005; Szrumski, KoLczyNski, red., 2003; PIETRZYK-ZIENIEWICZ, 2002; MIGALSKI,
Woitasik, MAzur, 2006: 167—214; KoLczyx§ski, 2009b: 347—360; KoLczyNski, red., 2013; GAR-
Lick1, red., 2010, KoLczyNski, Mazur, 2007; KoLczyNskl, Mazur, 2009.

2 Wedle badan Izabeli Poposas (2008: 28) w latach 1993—2005 poziom finansowania kam-
panii wyborczych z budzetu panstwa zwigkszyt si¢ dwunastokrotnie. Zob. tez WaLEck1, 2002.
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partii cechujaca si¢ istotna rola lidera w ugrupowaniu, ktoéra wynika(ta)
z genezy wigkszos$ci ugrupowan (zakladanych przez niewielkie grupy poli-
tykow), ale nalezy ja takze postrzega¢ jako skutek profesjonalizacji. Szerokie
uprawnienia przywodcy w polskich partiach, jezeli nie de jure, to de facto
charakteryzowaly od poczatku przemian w nieco mniejszym zakresie tylko
partie lewicowe (w tym postkomunistyczne) w poroéwnaniu z pozostatymi for-
macjami, ale i one do$¢ szybko, a na pewno wkroétce po roku 2000, przechodza
na tym polu transformacj¢. Jak zauwazaja Katarzyna SoBOLEWSKA-MYSLIK,
Beata Kosowska-Gastor 1 Piotr Borowiec (2010: 160—175) na podstawie
badan przeprowadzonych w latach 2007—2009%*, pomimo faktu, ze w procesie
selekcji kandydatéw i konstruowania list wyborczych, opracowania programu
wyborczego oraz decydowania o przedwyborczych i powyborczych koalicjach
w $wietle statutow na ogét wladze sprawuja ciala kolegialne, blizsza praktyki,
o czym $wiadczg badania ankietowe cztonkow partii, jest teza o istotnym wpty-
wie w tym zakresie liderow w partiach®, ewentualnie elity zgromadzonej wokot
lidera®®. Inne rozpoznania uwzgledniajace glos czlonkdéw partii wpisuja sie
w ten obraz, sugerujac na ptaszczyznie organizacji, a takze zakresu spolecznego
apelu wyborczego prymat w duzych partiach rozwiazan charakterystycznych
dla scentralizowanych i sprofesjonalizowanych formacji politycznych, bliskich
modelom elitarnych partii wyborczych?.

Pod wzglgdem stopnia zaawansowania w badanym okresie rozrdzni¢ nalezy
migdzy centralizacja i profesjonalizacja kampanii z lat 90. XX i poczatkow

24 Badania te objety partie: LPR, PO, PiS, PO, PSL, Samoobrona, SDPL, SLD, UP. Zob.
SoBOLEWSKA-MYSLIK, Kosowska-Gastor, Borowiec, 2008: 112—128; SoBOLEWSKA-MYSLIK,
Kosowska-Gastor, Borowitc, 2010; Tomczak, 2011.

% Przy czym autorzy Struktur organizacyjnych partii nieco inaczej konceptualizuja perso-
nalizacje polityki. Co ciekawe, w takich partiach, jak SLD, SdPl, UP oraz Samoobronie, lider
partii nie jest w statutach wyodrgbniony jako organ samoistny (SOBOLEWSKA-MYSLIK, Kosowska-
-GastoL, BorowiEc, 2010: 180—181). Natomiast Tomasz Bicuta (2010: 190) na podstawie swoich
badan konkluduje: ,,mamy do czynienia z ugrupowaniami opartymi na silnym przywodztwie,
z partiami, ktére mozna bytoby okresli¢ mianem wodzowskich. Nie zawsze wynika to ze statu-
towych kompetencji szefow partii. To takze efekt praktyki politycznej, a nawet w pewnym stop-
niu postrzegania ugrupowan politycznych przez pryzmat osob, ktore nimi kieruja”. Zob. takze:
PEeszyxNski, 2013: 184—208.

26 W tym kontek$cie autorzy nawiazuja do tezy Roberta MicHELsA dotyczacej oligarchizacji
partii (SOBOLEWSKA-MYSLIK, Kosowska-GasToL, Borowiec, 2010: 172). Na istotna rolg centralnych
organéw partii w ustalaniu list wyborczych zwraca uwagg takze Agnieszka HEess, 2007: 98.

27 Anna PaczesNiak i Jean-Michael DE WAELE (red., 2011) na podstawie badan ankietowych
posrod cztonkow PO i SLD $redniego szczebla (delegatow na zjazdy wojewddzkie lub regional-
ne) dowodza, ze program partii ksztattuje $ciste kierownictwo partii po uwzglednieniu sygnatow
z jej otoczenia. Takze politycy udzielajacy wywiadow Robertowi Szwepowr (2011: 351—408)
w latach 2005—2007 twierdza, ze w partiach w procesie podejmowania decyzji dominuje model
narzucania woli przez kierownictwo partii kosztem tradycji ucierania pogladéw na drodze we-
wnatrzpartyjnych debat.



3.2. Wpltyw profesjonalizacj¢ kampanii wyborczych na personalizacje 115

XXI wieku. W pierwszym z tych okresow kampanie maja charakter mniej
planowy, skoordynowany i spojny, rzadko przygotowanie strategii wyborczych
poprzedzone jest analiza opierajaca si¢ na wynikach badan rynku politycznego.
Natomiast od 2001 roku, a zwlaszcza od wyborow z 2005 roku (KorczyNski,
Mazur, 2009) ewidentnych jest wiele oznak intensyfikacji procesu aplikacji
koncepcji i metod dziatan charakterystycznych dla najbardziej zaawansowanych
modeli ewolucji kampanii.

Zmiany te sa $cisle zwigzane z drugim wartym podkreslenia zagadnieniem,
czyli wpltywem na personalizacj¢ coraz wazniejszej politycznie grupy konsul-
tantow politycznych. Elekcje z lat 1993—1997 wpisuja si¢ pod tym wzgledem
w nurt amerykanizacji kampanii w ujeciu adopcyjnym (Mazur, 2011), ktory
cechuje mechanistyczne kopiowanie operacyjnego schematu amerykanskich
kampanii wyborczych do innych krajow, zwykle bez uwzglednienia rdéznic
systemowych i kulturowych?. Wspotpracujacy z partiami wynajeci konsultanci
z zagranicy czy tez rodzime firmy specjalizujace si¢ w marketingu komercyj-
nym albo (najrzadziej) eksperci ds. kampanii mogli traktowa¢ personalizacje
scentralizowang apelu wyborczego jako uniwersalny, sprawdzony w zagranicz-
nych kampaniach trik — uniwersalny systemowo mechanizm gwarantujacy
wyborcza skuteczno$¢. W tym sensie, paradoksalnie, niewykluczony jest
zwiazek personalizacji z niskim stopniem profesjonalizacji. Jednocze$nie swo-
ista bariera personalizacji apelu wyborczego i efektywnego wplywu na agende
mediow tworzyta w tym czasie z jednej strony nieufnos¢ czesci elit politycznych
do konsultantéw kampanijnych, a z drugiej strony daleko idaca nieporadnosé¢
w zarzadzaniu kampaniami przejawiajaca si¢ w btedach strategicznych, braku
spojnosci, koordynacji i stosowanej intensywnosci dziatan na plaszczyznie
komunikacji wyborczej. Przyktadem predylekcji partii do strategii personali-
zacyjnych, a jednocze$nie wyrazem jaskrawej nieudolnosci w tej materii, jest
kampania Unii Demokratycznej z 1993 roku, w ktorej usitowano zdyskontowac
wizerunek premier Hanny Suchockiej”. Dziatanie to charakteryzowaty brak
konsekwencji strategicznej i biegtosci operacyjnej’’, a takze niejednoznacznos¢
W ujeciu wizerunkowym wynikajaca z rozproszonego przywodztwa w partii,
skoro oprocz Suchockiej kilku politykow reprezentowato medialnie szefostwo

2 Shaun BowLer i David FArerL (2000) wéréd uwarunkowan sprzyjajacych ekspansji
zagranicznych konsultantow do takich krajow, jak Polska, podkreslaja fakt pominigcia etapu
partii masowej przez wigkszos$¢ partii oraz liberalne przepisy dotyczace kampanii wyborczych
(zwlaszcza dostgpu do mediow).

2 Wedle zatozenia, ktore wyrazit rzecznik UD Andrzej Potocki (dla ,,Gazety Wyborczej”
z 15.09.1993): ,,Ci, ktorzy glosuja na Unig, chca, by Hanna Suchocka nadal byta premierem”.
Jedno z haset UD brzmiato: ,,Oddajac glos na list¢ nr 9, oddajesz glos na panig premier”.

3 Czego wyrazem moze by¢ decyzja o nieeksponowaniu Hanny Suchockiej w telewizyj-
nych audycjach wyborczych UD (na podstawie badan wtasnych reklamy telewizyjnej, zob. roz-
dziat 5).
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UD: formalny lider Tadeusz Mazowiecki, szef kampanii wyborczej Bronistaw
Geremek i1 popularny minister Jacek Kurof. Trudno takze pozytywnie oceni¢
pod tym wzgledem kampanig koalicji SLD z 1997 roku ze wzgledu na osobg
przewodniczacego partii. Wielce ryzykowne jest twierdzenie, ze lidera, ktory
w atmosferze skandalu nieco ponad rok przed kampania ustapit z funkeji pre-
miera pod wptywem formutowanych pod jego adresem oskarzen o agenturalng
przesztos¢, uzna¢ mozna za atut formacji politycznej®'. W tej samej kampanii
zdziwienie moze budzi¢ fakt ograniczonej obecnosci w telewizyjnych audycjach
wyborczych waznego strategicznie lidera wielonurtowej koalicji AWS (Trut-
kowskl, 2000: 216). Wsrod spojnych i, jak si¢ wydaje, efektywnych kampanii
opierajacych si¢ na charyzmie lidera mozna wymieni¢ strategi¢ komunikacyjna
Leszka Balcerowicza i UW, taczaca zgrabnie w ofercie wyborczej aspekt perso-
nalny (kompetencja i zaangazowanie bylego ministra) oraz programowy (tzw. 11
plan Balcerowicza).

Tabela 5. Opinie polskich konsultantéw politycznych (%)

Prosze o ustosunkowanie si¢ do stwierdzen na temat profesjonalnych zasad
obowiazujacych w kampaniach wyborczych.
zdecydowanie nie zgadzam / .
) . nie mam
si¢ zgadzam / zdecydowanie .
. L zdania
zgadzam sig si¢ nie zgadzam
Opinia publiczna wyznacza w najwigkszej mie- 66,66 26,18 7,14
rze tres$¢ oferty wyborczej
Profil programowo-ideologiczny partii lub kan- 64,28 27,28 7,14
dydata wyznacza w najwigkszej mierze tres$¢
oferty wyborczej
Najwazniejszy dla wyniku wyborczego jest 59,51 35,71 4,76
sposob prezentacji tresci w kampanii

Zrodo: opracowanie wiasne na podstawie pilotazowego badania ankietowego przeprowadzanego w czasie od
1.12.2010 do 28.02.2011 na ogodlnopolskiej probie 41 konsultantow (Mazur, Biskup, 2012).

W drugim wyroznionym okresie rosngcy wpltyw konsultantow, glownie
wewnatrzpartyjnych albo zewngtrznych, wspotpracujacych na state z partiami
(Biskup, 2011: 227—240), przektada si¢ na marketyzacje dzialan wyborczych,

31 Przed wyborami znacznie wyzszy odsetek respondentow deklaruje wobec Jozefa Olekse-
go nieufnos¢ (46%) anizeli zaufanie (26%). Zob. Komunikat CBOS: BS 104/104/97 Zaufanie do
politykéw w lipcu. W rankingu antypatii zywionych przez respondentow Oleksy zajmuje pierw-
sza pozycje (zob. Komunikat CBOS: BS 118/118/97 Popularnosé politykow przed wyborami).
W czerwcu 1997 roku grupa dziataczy SARP wystosowata do szefostwa partii list, w ktorym
postulowano ,,zdynamizowanie kampanii wyborczej przez kierownictwo partii”. Medialnie spe-
kulowano, ze to wstep do usunigcia Jozefa Oleksego z funkcji lidera. Sami cztonkowie partii
zarzucali mu, ze nie stuzy dobrze wizerunkowi ugrupowania.
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ktéra wyznaczaja zaawansowane rozpoznanie rynku politycznego® oraz stra-
tegiczne planowanie i wykorzystanie narzedzi komunikowania wyborczego,
uwzgledniajace najwazniejszych decydentéw na rynku wyborczym?. Wyniki
badan przeprowadzonych wsérod konsultantow politycznych sugeruja ich dazenie
przy projektowaniu ofert wyborczych do réwnowazenia wptywu zadan ptyna-
cych od wyborcow oraz wytycznych wynikajacych z tozsamosci ideologicznej
partii (zob. tabela 5).

Wozrasta w tym czasie prawdopodobienstwo personalizacji rozumianej jako
zdominowanie komunikacji wyborczej przez lidera w roli nadawcy, co wydaje
si¢ potwierdza¢ deklaracje os6b odpowiedzialnych za kampanie w 2007 roku
w glownych partiach. Wymownym przyktadem inklinacji konsultantow politycz-
nych do personalizacji kampanii jest przypadek Prawa i Sprawiedliwosci z 2007
roku. Z jednej strony strateg kampanii zwraca uwage na wazny wymiar progra-
mowy apelu wyborczego (temat walki z przestepczoscia efektywnie roznicujacy
parti¢ od najwigkszego konkurenta), z drugiej strony ktadzie nacisk na potrzebe
personalizacji rywalizacji: ,,Uznalis$my, Ze najwigksze szanse na zwycigstwo daje
nam przeksztatcenie kampanii ze starcia PiS — Platforma w starcie Kaczyn-
ski — Tusk. I mimo ze notowania Kaczynskiego w lipcu byly bardzo niskie, to
intuicja, wbrew badaniom, intuicja nam podpowiadata, ze nalezy p6js¢ w tym
kierunku”. Zaprezentowane uzasadnienie personalizacji strategii wydaje si¢
reprezentatywne dla przekonan wigkszosci politycznych konsultantow: ,,Tak jak
w wigkszo$ci krajow europejskich, Polacy glosujac na partie w wyborach par-
lamentarnych, coraz cze¢Sciej kieruja si¢ osobowoscia kandydata na premiera™.

Na koniec podkresli¢ nalezy, ze coraz szersze wykorzystanie ekspertow
ds. kampanii wzmacnia w kolejnych wyborach w Polsce pozycj¢ szefa partii,
ktory pozostaje najwazniejszym decydentem w kampanii (Biskup, 2011: 239)%,
a konsultanci tworza zaplecze lidera, w czgSci uniezalezniajac go od aparatu
biurokratycznego partii.

32 Znamienna w tym kontek$cie jest wypowiedz jednego z glownych strategéw partii rza-
dzacej w kampanii z 2007 roku: ,,Jestem madry madroscia ludzi. Badamy prawie wszystko
i niemal codziennie. Kazdy temat, ktory ma si¢ pojawi¢ w kampanii, spot i billboard. To kosz-
towne, ale si¢ optaca” (Michat Kaminski dla ,,Gazety Wyborczej Duzy Format” z 15.10.2007).
Zob. KoLczyXski, Mazur, 2009: 37—43.

3 Na temat etapéw marketyzacji kampanii parlamentarnych w Polsce zob. KorczyNski,
2009b: 349—352.

3 Oba cytaty pochodza z wywiadu kwestionariuszowego przeprowadzanego przez Mariu-
sza KoLczyNskIEGO 1 Marka Mazura z Adamem Bielanem 25.02.2008 roku.

35 Taki wniosek wysnu¢ mozna réwniez na podstawie wspomnianego badania ankietowego
konsultantéw politycznych pracujacych na réznych szczeblach kampanii i w réznych rodzajach
kampanii wyborczych. Rozktad procentowy odpowiedzi na pytanie: ,,Kto ma wigkszy wplyw
na kreacjg wizerunku i przestania kampanii wyborczej?” ksztaltowat si¢ nastgpujaco: ,,polityk”
— 35,71%, ,.konsultant polityczny” — 16,66%, ,,polityk i konsultant w podobnym stopniu” —
47,61%. Zob. MAzUR, Biskup, 2012.
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Po trzecie, rozpatrujac zwigzek profesjonalizacji 1 personalizacji polskich
kampanii pod wzgledem wykorzystania mediéw przez partie, analiza sprawo-
zdan finansowych dostarcza do$¢ mocnych przestanek do tezy o personalizacji
z powodu rosnacej dominacji telewizji wérod kanatow komunikacji wyborczej
od poczatku okresu badan oraz duzego znaczenia reklamy zewnetrznej w formie
plakatow (zob. tabela 6). Wydatki na telewizyjna reklamg rosna prawie o kilka-
dziesiat procent, jesli poréwnamy rok 1993 i 2011 (chociaz w ostatniej elekcji
ich poziom jest nizszy w stosunku do kampanii z 2007 roku). Jako moment
przetomowy jawi si¢ kampania z 2005 roku, kiedy to koszty i wykorzystanie
platnej reklamy wzrosty lawinowo. Wydatki na plakaty wyborcze, jak si¢ wy-
daje*®, pozostaja na podobnym poziomie, ale realna sita tego $rodka oddziaty-
wania w kampanii zwigksza si¢ ze wzgledu na ewolucje jego formy — w 1993
roku pojawiaja si¢ pierwsze, do$¢ nieliczne jeszcze, wielkoformatowe plakaty®,
by w kolejnych kampaniach niemal zdominowa¢, biorac pod uwage billboardy
reklamowe, krajobraz przestrzeni publicznej*®.

Posréd kanatéow komunikacji sprzyjajacych personalizacji, ktorych wy-
korzystanie nie wynika wprost ze sprawozdan, warto wspomnie¢ o akcji
telemarketingowej*® oraz wysylce listow liderow dwoch najwigkszych partii
w 2005 roku do okoto 10 milionéw gospodarstw domowych. Dane ze sprawo-
zdan nie uprawniaja réwniez do wnioskowania na temat roli internetu (ujety
w formularzu dopiero w 2011 roku), niemniej analizy wykorzystania tego me-
dium dowodza, ze powazniejsza, cho¢ nadal drugorzedna rolg internet zaczyna
odgrywa¢ dopiero w kampaniach od 2005 roku (Zurawsk1, 2010; GARLICKI, red.,
2011; GaRrLICKI, MIDER, 2012: 177—209). Jezeli przyjmiemy, ze skala aktywnosci
partii i liderow w internecie w kolejnych kampaniach ro$nie, to rozpoznanie pod
tym wzgledem kampanii z 2011 roku sugerujace niemrawy i mato kompetentny

3¢ Spadek tych wydatkow uchwycony przed 2011 roku (w pkt. 2a) znieksztaltca realny obraz
zmian technologii komunikacji, skoro z deklaracji 0sob odpowiedzialnych za kampanie wiemy,
ze w kampaniach po 2000 roku plakaty wielkoformatowe zyskaly istotnie na znaczeniu, co po-
winno przetozy¢ si¢ na wyzsze wydatki — gtéwnie koszty ekspozycji lokowane w sprawozda-
niach przed 2011 rokiem w r6znych rubrykach (np. w 1d albo w 2d). Dopiero po doprecyzowaniu
zapisow formularza w ostatnich z analizowanych wyboréw otrzymujemy bardziej realny obraz.
Ponadto sztaby, rozliczajac t¢ formg przekazu, czg¢sto naruszaja przepisy ordynacji o finanso-
waniu kampanii. Zob. Wybory prezydenckie 2005 — monitoring finansow wyborczych. Raport
koncowy. Fundacja im. S. Batorego, Warszawa 2006.

37 Ze wzgledu na ograniczenia technologiczne w Polsce ich produkcja odbywata si¢ za gra-
nica.

3% 'W kampanii z 2005 roku skala ich wykorzystania przez jeden komitet wyborczy relewan-
tnej partii osiaga putap kilku tysigcy. Wymowny jest fakt, ze w tych wyborach (pewnie takze ze
wzgledu na rownolegle przebiegajaca kampanig prezydencka) w wielu miastach w Polsce zabra-
kto nosnikéw dla tej formy reklamy.

¥ Lider SLD zachgcat do glosowania na parti¢ w 59-sekundowym komunikacie, ktory miat
dotrze¢ do ok. 8 mln gospodarstw domowych.
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sposob wykorzystania tego medium przez podmioty polityczne dowodzi wol-
nego tempa profesjonalizacji na tym polu. Niewatpliwa jest wzajemna zalezno$¢
aktywnos$ci partii w sieci oraz sposobu Kkorzystania z medidow w kampanii
wyborczej przez potencjalnych wyborcow. Internet stat si¢ waznym zrédltem
informacji na temat kandydatow i partii dla znaczacej czgsci polskiego spote-
czenstwa (26%) dopiero w kampanii parlamentarnej z 2011 roku, daleko mu
jednak do roli, jaka petnia media tradycyjne*’. Dane dotyczace $redniej liczby
wyszukan nazw partii w najpopularniejszej w Polsce wyszukiwarce Google we
wrzesniu przed wyborami parlamentarnymi (ktére odbyly si¢ 9 pazdziernika)
potwierdzaja tez¢ o dos¢ niewielkim znaczeniu internetu jako zrédta informacji
o kampanii: Ruch Palikota — 110000, PO — 110000, PiS — 27 100, Polska
Partia Pracy — 18100, Polska Jest Najwazniejsza — 8 100, Sojusz Lewicy
Demokratycznej — 4400, Polskie Stronnictwo Ludowe — 3600 (zrodto: Google
AdWords za: BATORSKI, NAGRABA, ZAJAC, ZBIERANEK, 2011). Podobnie nalezy in-
terpretowac dane dotyczace przyrostu fanow na oficjalnych profilach partyjnych
na Facebooku w ciagu 4 tygodni przed wyborami (zob. tab. 7).

Tabela 7. Zmiany liczby fandéw partii na stronach Facebooka w okresie przed wyborami

2011 roku*
Data pomiaru
Partia
14 IX 21 IX 28 IX 6X
Platforma Obywatelska 18369 19182 20151 22467
Wybierzpis.org.pl** 334 901 2070 4306
Sojusz Lewicy Demokratycznej 3113 3226 3337 3505
Polskie Stronnictwo Ludowe, PSL 8581 8641 8647 8684
Polska Jest Najwazniejsza — strona oficjalna 3749 3813 3901 4068

* obserwacje nie objety Ruchu Palikota, ktory na dzien 15.10.2011 roku miat 68 250 fanow (za: Fanpage
trender.com.)
** PiS miat kilka stron oficjalnych, wybrano profil przygotowany specjalnie na wybory w 2011 roku

Zrodto: opracowanie whasne

Jezeli ocenia¢ wpltyw Internetu na personalizacje w 2011 roku, to pod-
kresli¢ nalezy przede wszystkim jego potencjal stymulowania personalizacji

40 W $wietle deklaracji w badaniach CBOS respondenci przede wszystkim czerpali infor-
macje na temat kandydatek i kandydatéw w wyborach do Sejmu i Senatu ,,z programéw infor-
macyjnych i publicystycznych w telewizji” — 63%, a nastgpnie: ,,z gazet i czasopism” — 38%,
,»2€ spotow, reklam wyborczych w radiu i telewizji” — 31%; ,,z audycji informacyjnych i pub-
licystycznych w radiu” — 26%; ,,0d znajomych, cztonkow rodziny” — 18%; ,,z billboardow,
plakatow wyborczych” — 13%; ,,z wiecow, spotkan wyborczych” — 3%; ,,z indywidualnych
rozmow z kandydatami (np. kiedy kandydaci odwiedzaja wyborcow w domach)” — 3%; ,,w 0go-
le si¢ tym nie interesujg, trudno powiedzie¢” — 4%. Zob.: CBOS, BS/156/2011 Spoteczny odbior
kampanii wyborczych i aktywnosci politycznej w Internecie.
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zdecentralizowanej*, w znacznie mniejszym stopniu wzmocnienie roli lideréw
w kampanii®’.

Postep partii w zarzadzaniu mediami wida¢ w praktyce dopiero po roku
2000%. Liderzy bez watpienia sa lepiej przygotowani do kontaktow z dzienni-
karzami, aktywniej probuja wptywaé na medialng agendg. Personalizacji scen-
tralizowanej moze sprzyja¢ wigksza aktywnos¢ liderow w kampanii w postaci
podrézy wyborczych po kraju ze starannie inscenizowanymi pseudowydarze-
niami, udzielanie si¢ w mediach nie zajmujacych si¢ na co dzien tematyka poli-
tyczna, synchronizacja komunikacji z podkres$leniem roli lidera jako nadawcy**.

Ostatecznie w $wietle dostgpnych danych uzasadnione jest twierdzenie,
ze uwarunkowania zwigzane z procesem profesjonalizacji polskich kampanii
przemawiaja na korzys$¢ procesu personalizacji strategicznej i medialne;.

3.3. Kontekst kampanii wyborczych a personalizacja

Na zakonczenie przegladu czynnikéw personalizacji zwiazanych z syste-
mem partyjnym warto uzupeini¢ zarysowany obraz o zmienne kontekstowe,
ktore dotycza lideréw, ukltadu rywalizacji oraz sytuacji politycznej, w jakiej
przebiegaty wybory.

4 Nie sposdb rozstrzygna¢ w tym ujgciu o zmianie roli partii politycznych czy proble-
méw w ofercie wyborczej. Intersujacy wydaje si¢ fakt, ze w 2011 roku potencjalni wyborcy
korzystajacy z informacji na temat partii i kandydatéw zamieszczonych w intrenecie (27% ogdtu
badanych) czgsciej zagladali na strony partii (35,8%) anizeli strony kandydatow (26%). Wybor-
cy najczesciej odwiedzali portale informacyjne i strony mediow lokalnych (70%) oraz portale
spotecznosciowe (49,4%). Zob. BaTorski, NAGRABA, ZAJAC, ZBIERANEK: 71.

42 IpiDEM, s. 12. Wyjatkowy charakter pod tym wzgledem miata aktywno$¢ w sieci Ruchu
Palikota i Nowej Prawicy.

4 Na temat kampanii z 2005 roku zob. HormaN, 2007a: 155—168.

4 Po roku 2000 obserwujemy w partiach proces instytucjonalizacji struktur zajmujacych
si¢ komunikacja partii na zewnatrz, w coraz wigkszej mierze internalizowane sa podstawowe
zasady 1 implementowane praktyki politycznych public relations. Podejscie to przyjmuje coraz
czesciej postaé monitorowania mediow, oceny wiasnych dziatan w mediach oraz prac koncepcyj-
no-operacyjnych zgodnych z zasadami: inicjatywa, aktywnos¢ w relacjach z mediami (w prze-
ciwienstwie do reaktywnos$ci), synchronizacja, spojnos¢ i wyrazistos¢ komunikacyjna (w tym
pseudowydarzenia), a takze znajduje wyraz w upowszechnieniu wewnatrzpartyjnych szkolen
dotyczacych kontaktow z mediami. Standardem w polskich partiach co najmniej od potowy
pierwszej dekady XXI wieku jest praca nad ,,tezami medialnymi”, ktore stuza spojnosci, a takze
selekcja politykow, ktorzy moga wypowiadac si¢ dla mediow. Niemniej w ewolucji w tym za-
kresie wida¢ takze razace btedy, do ktorych mozna zaliczy¢ potroczny bojkot jednej z najpopu-
larniejszej w Polsce telewizji (TVN) przez parti¢ rzadzaca w 2006 roku oraz niechg¢¢ do udzia-
hu w telewizyjnej debacie przedwyborczej lidera najwigkszej partii opozycyjnej w 2011 roku.
Zob. takze: HormaN, 2007b: 126—145.
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Studiujac zmienne, ktore potencjalnie zwigkszaty wplyw na stopien perso-
nalizacji w polskich kampaniach, zasadne jest uwzglednienie pytan dotyczacych
czasu powstawania partii, odbioru spotecznego lidera (popularnosci), a takze
waznych w tym kontekscie, szczegdlnych okolicznosci zwiazanych z sytuacja po-
lityczna (zob. tabela 8). Zaktadam, ze nowe, duze ugrupowania przyciagaja uwage
mediow, a lider ze wzgledu na rolg, jaka petni w takich formacjach, z duzym
prawdopodobienstwem bedzie eksponowany w mediach informacyjnych, a takze
w materiatach wyborczych partii. Po drugie przyjmuje, ze wysoki stopien popu-
larnosci lidera, ktory odnosze do zaufania spotecznego (lub nieufnos$ci spotecz-
nej) oraz do rozpoznawalnosci wynikajacej z piastowanych funkeji publicznych,
a takze znaczaca roznica w tym zakresie migdzy liderami konkurujacych partii,
stanowia czynniki uprawdopodabniajace personalizacj¢ medialna i strategiczna.

W kontekscie tych pytan w $wietle danych dotyczacych czterech najwigk-
szych ugrupowan w analizowanych elekcjach zasadne jest twierdzenie o szcze-
golnie sprzyjajacych uwarunkowaniach personalizacji kampanii w latach 2001
i 2005. W pierwszej z tych elekcji dodatkowo pozytywny wplyw na stopien
personalizacji miat fakt, ze liderzy (ich wartosci i cele) w znaczacej mierze
konstytuowali tozsamo$¢ wigkszosci glownych partii, zar6wno nowo powsta-
tych ugrupowan prawicowych (PO*, PiS), jak i ugrupowania populistycznego
(Samoobrona*®). Trudno jednoznacznie oceni¢ w tej elekcji wptyw kryzysu
spoteczno-ekonomicznego (odnotowano wtedy m.in. najwyzszy od poczatku
polskich przemian wskaznik bezrobocia) oraz ataku na World Trade Center. Te
okolicznosci mogty hamowac¢ proces personalizacji. W relacjach medialnych,
a takze w przekazach partii szerzej omawiano problemy dotyczace gospodarki
oraz migdzynarodowego bezpieczenstwa, sitag rzeczy marginalizujac temat
personaliéw politykéw. Z drugiej strony wydaje sig, ze pod wzgledem komuni-
kacyjnym kryzys jest dla charyzmatycznych przywodcow okolicznos$cia sprzy-
jajaca ich widzialno$ci. Zwlaszcza poczucie zagrozenia zwigzane z atakiem
terrorystycznym na USA moglo przyczyni¢ si¢ do integracji opinii publicznej
wokot lideroéw polskiej polityki i spowodowac, ze publicznos¢ koncentrowata sig
na tym, co ci liderzy maja do powiedzenia.

4 W przypadku tego ugrupowania mieliSmy do czynienia ze zjawiskiem rozproszonego
przywodztwa partii (trzech politykow reprezentowalo ugrupowanie medialnie), co raczej nie
sprzyjato spojnosci jej wizerunku (KorczyNski, 2009b: 350). Z powodu formuty przywodztwa
dane z tabeli 8 moga by¢ mylace. Formalnego lidera nie znato co prawda 18% respondentow, ale
duza popularnoscia cieszyt si¢ Andrzej Olechowski, popularnoscia wigksza niz Maciej Ptazynski
cieszyt si¢ takze Donald Tusk.

46 Lider-zalozyciel tej partii odgrywat istotng rolg od poczatku jej powstania. Jego pozycje
w strategiach komunikacyjnych ugrupowania wymownie ilustruje fragment popularyzowane;j
w kampanii w 2005 roku wyborczej piosenki: ,,Polske trzeba zlepperowac!”. Zgodnie z bada-
niami elektoratu Samoobrony osoba lidera pelnita dla wyborcow tej partii wazna funkcjg. Zob.
omoéwienie wynikéw badan fokusowych SMG/KRC Poland Media i ,,Rzeczpospolitej” z kwiet-
nia 2004 roku (P. Ciacek, I. JANKE: Za co kochajq Leppera. ,,Rzeczpospolita” z 26 maja 2004).
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Tabela 8. Uwarunkowania kontekstowe personalizacji scentralizowanej w polskich kampaniach
w latach 1993—2011

Wysoki stopien

. Nowa L Okoliczno$ci sprzyjajace /
Rok Partia .| popularnosci . AT . .
formacja lidera bariery personalizacji zwiazane z sytuacja polityczna
1993 | SLD - + N, z14 | wstgpny etap transformacji ustrojowej;
PSL — - kryzys ekonomiczno-spoteczny;
. podzial historyczny (ugrupowania postkomunistyczne
UD - +Z,25 — ugrupowania postsolidarnoéciowe);
UP + — N, z12 | debata dotyczaca fundamentalnych problemow panstwa;
fragmentaryzacja partii prawicowych;
1997 | AWS + + 7,79 |wyréownana rywalizacja migdzy najwigkszymi forma-
SLD _ +7, 718 cjami odzwierciedlajacymi podzial historyczny
w N T (ugmp(?wanla, postkomunlstyczne — ugrupowania
> postsolidarnosciowe);
PSL - +Z,727 |krétki czas obowiazywania nowej konstytucji;
2001 | SLD— B + 7,25 |fragmentaryzacja partii prawicowych;
uP kryzys ekonomiczno-spoteczny;
PO + +N, z11 |popularnos¢ formacji populistycznych;
Sam n v 7. 77 dominacja w systemie formacji lewicowej;
- atak terrorystyczny na WTC;
PiS + +Z7,23
2005 | PiS + 7,72 |udziat lideréw partii w wyborach prezydenckich;
PO _ +7, 21 wyréwnana rywalizacja migdzy dwiema gltéwnymi
partiami;
Sam _ +7, 28 dekonstrukcja i fragmentaryzacja partii lewicowych;
SLD - —N, z12 | popularnoé¢ formacji populistycznych;
2007 | PO - + 7,275 |wyréownana rywalizacja i dominacja systemowa PO —
PiS - +7,211 | PiSi , S
LiD N LN, z14 telewrltznyjne debaty migdzy liderami najwigkszych
PSL - +7, 210 partit
2011 PO - + 7,72 |dominacja w systemie partyjnym i na plaszczyznie
PiS _ + 7,210 rywalizacji wyborczej PO — PiS.
RP + +7Z,2z13
PSL - +7,73

Znajomos¢ i zaufanie na podstawie: Komunikaty CBOS: BS 127/104/93 Zaufanie do politykow w sierpniu ’93;
BS 104/104/97 Zaufanie do politykow w lipcu; BS/131/2001 Stosunek do politykow bezposrednio przed wybo-
rami do Sejmu i Senatu; BS/157/2005 Zaufanie do politykow we wrzesniu; BS/128/2007 Zaufanie do politykow
w sierpniu — tuz przed rozwiqzaniem koalicji; BS/111/2011 Zaufanie do politykow we wrzesniu.

Oznaczenia w tabeli:

+
+

Z (znajomos¢)

N (nieznajomos$¢)

z1

Zrodto: opracowanie wiasne.

wystepuje

sprzeczne dane, trudno orzec

nie wystgpuje

odsetek nieznajomosci 10% i ponizej
odsetek nieznajomosci powyzej 10%
pierwsze miejsce w rankingu zaufania do politykow
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W 2005 roku niewatpliwie do personalizacji przyczynita si¢ zbieznos¢ kam-
panii parlamentarnej i prezydenckiej — az trzech z czterech liderow najwigk-
szych partii rywalizowato o fotel prezydenta. Nie bez znaczenia byl réwniez
kryzys tozsamosci ideologiczno-programowej polskiej lewicy oraz problemy
wizerunkowe Sojuszu Lewicy Demokratycznej. Nowa formacja lewicowa
Socjaldemokracja Polska swoja odrgbnos¢ budowata w duzej czgsci w oparciu
o osobe lidera — bylego marszatka Sejmu i ministra finanséw Marka Borow-
skiego. Dwie konkurujace ze soba o zwycigstwo partie, unikajac dos¢ dtugo
wyraznego sporu programowego, mogly koncentrowaé uwage na roznicach
personalnych. Dopiero w ostatnich dwoch tygodniach kampanii rywalizacje
te¢ zdominowaly spory: symboliczny (pod hastem konfliktu wizji Polski libe-
ralnej i solidarnej) i programowy (dotyczacy m.in. rozwiazan podatkowych).

Kontekst kampanii parlamentarnych lat 90. generalnie mniej sprzyjal perso-
nalizacji niz czas po 2000 roku ze wzgledu na wage poruszanych w dyskursie
publicznym problemoéw dotyczacych transformacji panstwa i koncentracji partii
na tych problemach*’, nawet kosztem budowania relacji z wyborcami, na an-
gazujacy emocjonalnie spor symboliczny dotyczacy oceny przesztosci, a takze
ze wzgledu na mniejsza popularnos$¢ lideréw (m.in. z powodu krotkiej historii
polskiej demokracji, w tym partii). Podkresli¢ nalezy takze szczegdlny wptyw
glebokich przeobrazen (restrukturyzacji) gospodarki i zwigzanych z nimi wyso-
kich kosztow spotecznych, ewolucji polityki (faza tworzenia sig elit politycznych)
oraz spoteczenstwa (niski stopien rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego). Co
prawda skutkow tych zmian w odniesieniu do personalizacji scentralizowanej nie
mozna postrzega¢ jednoznacznie, aczkolwiek wigcej (takze z powodu niskiego
stopnia profesjonalizacji kampanii) zdaje si¢ przemawiac za teza 0 mniejszej niz
w kolejnych kampaniach roli sporéw personalnych koncentrujacych uwage na
liderach. Z drugiej strony uwage t¢ mogly zwigkszac takie czynniki, jak apel
prezydenta o przedstawienie przez partie kandydatow na premiera w 1993 roku,
a takze fragmentaryzacja partii prawicowych oraz wyrownana rywalizacja
migdzy najwigkszymi ugrupowaniami w 1997 roku.

W kampaniach z lat 2007—2011 wptyw czynnikéw kontekstowych na sto-
pien personalizacji nalezy oceni¢ dwojako. W obu kampaniach pomimo wyso-
kiego poziomu popularnosci liderow postepujaca stabilizacja partii w wymiarze
instytucjonalnym i wyborczym mogta ogranicza¢ personalizacje komuniko-
wania politycznego przy zalozeniu, ze silne partie spolaryzowane politycznie
bardziej koncentrujg si¢ na sporze w ujgciu partyjnym niz personalnym. Do
przeciwnych wnioskéw moze prowadzi¢ uwzglednianie takich przestanek, jak
silne przywodztwo i charyzma lideréw w gtéwnych analizowanych partiach*,

4 To czas fundamentalnych zmian na plaszczyZnie instytucji politycznych, gospodarki
i spoteczenstwa obywatelskiego. Zob. GLiNsk1, 2009: 47; zob. takze: ANTOszEWsKI, 2000: 7—24.
* Fakt ten, niezaleznie od stosunku do tych lideréw, mogt przektadac si¢ na poziom me-
dialnej widzialno$ci, o czym moze $wiadczy¢ przyklad ,,Gazety Wyborczej”, ktora w ostatnim
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fakt odbycia debat telewizyjnych miedzy liderami* w 2007 roku, wptyw wy-
boréw prezydenckich poprzedzajacych kampanig z 2011 roku z udziatem dwoch
sposrod czterech lideréw najwigkszych partii oraz wejscie na rynek w roku
wyborczym 2011 nowej, silnie spersonalizowanej formacji polityczne;.

Podsumowujac poczynione obserwacje i zatozenia, biorac pod uwage
zmienne systemowe i kontekstowe, najbardziej sprzyjajace uwarunkowania
personalizacji w najwigkszych polskich partiach wystepuja w kampaniach z lat
2001 1 2005. Ogolnie rzecz biorac, wigcej przemawia za personalizacja po roku
2000 anizeli w latach 90., co moze przekladaé si¢ na interesujacy nas proces
personalizacji scentralizowane;j.

3.4. Uwarunkowania personalizacji
zwigzane z systemem medialnym

Jezeli mowa o systemie medialnym w Polsce (zob. DoOBEK-OSTROWSKA,
2011b; Firas, 2010: 27—54; Firas, 1999: 31—58; zob. takze na temat telewizji:
MIELCZAREK, 2002), posréd zmiennych, ktorych potencjalny wptyw na stopien
personalizacji kampanii parlamentarnych w latach 1993—2011 jest najwigkszy,
w strukturze systemu nalezy uwzgledni¢ role telewizji oraz ewolucje logiki
mediéw na plaszczyznie wzajemnych oddziatywan logiki publicznej, logiki
rynkowej i linii politycznej mediow.

Polski system medialny na polu komunikowania politycznego niezmiennie
od poczatku transformacji pozostaje telewizyjnocentryczny w tym sensie, ze
telewizja jest dla wigkszoS$ci spoleczenstwa najwazniejszym zrodtem informacji
politycznej, w tym informacji o kampanii wyborczej**. W latach 90. rolg mono-
polisty, a potem dominujacej sity w dualnym systemie mediow elektronicznych®!,
odgrywata telewizja publiczna (i na drugim miejscu radiofonia publiczna). Tele-
wizje komercyjne w dyskurs wyborczy wlaczyly si¢ w sposob znaczacy dopiero
w kolejnych wyborach parlamentarnych po 2000 roku. Pierwszy wieczorny

wydaniu przed cisza wyborcza na pierwszej stronie zamieszcza karykaturg premiera rzadu z ha-
stem: ,,Uwazaj, maty brat patrzy!”.

4 Na marginesie warto zasygnalizowa¢ problem z przywodztwem w najwigkszym lewi-
cowym ugrupowaniu, skoro w debatach telewizyjnych reprezentuje t¢ koalicj¢ wyborcza byty
prezydent, ktory nawet nie kandyduje w wyborach.

50 Komunikat OBOP 1993, nr 31, Komunikat OBOP: Programy przedwyborcze w TVP
1993, nr 19/521; Raporty CBOS: Zainteresowanie wyborami i ocena kampanii wyborczej,
26.08—01.09.1997; Kandydaci w telewizji, 24—29.09.1997.

! Formalnie o dualnym systemie medialnym méwimy po wprowadzeniu Ustawy z dnia
29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji (Dz.U. 1993, nr 7, poz. 34).
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program informacyjny (,,Fakty” TVN), ktory miat konkurowac z ,,Wiadomos-
ciami” telewizji publicznej, pojawit si¢ po wyborach w 1997 roku*. Wyznaczni-
kiem wysokiej rangi telewizji publicznej w latach 90. byta réwniez popularnos¢
bezptatnych telewizyjnych audycji komitetéw wyborczych nadawanych zgodnie
z ordynacja wyborcza. W 1993 roku 1/3 badanych deklarowata ogladanie tych
programéw z uwaga™, cztery lata pozniej ich regularng widownig tworzyto ok.
15% Polakow, tylko co trzeci nie ogladat ich wcale.

Po roku 2000 ogladalnos¢ telewizji w Polsce zwigkszyta sig, ale wraz
z poszerzeniem oferty programow informacyjnych i publicystycznych (takze
innych typow mediow, jak np. czasopism) obraz polityki jest pochodng oddzia-
tywan wigkszej liczby podmiotow tworzacych system medialny. Ogdlnopolskie
elektroniczne media publiczne co prawda traca dominujaca pozycje w zasiggu
spotecznym na rzecz komercyjnych telewizji i radiofonii®, ale udziat w tele-
wizyjnej widowni dwoch najbardziej popularnych kanalow telewizji publicznej
w potowie pierwszej dekady XXI wieku jest nadal wysoki i osigga poziom
ponad 40%°°. Zmiane w relacjonowaniu polityki ilustruje fakt nawiazania przez
komercyjny wieczorny program informacyjny TVN wyrownanej rywalizacji
o widza z ,,Wiadomosciami” TVPI.

Nieobojetny dla stopnia profesjonalizacji wydaje si¢ takze rozwdj telewizji
informacyjnych, ktére w latach 2005—2011 odciskaja powazniejsze pietno na
obrazie kampanii wyborczych i zachowaniach podmiotow politycznych, pre-
miujac szybkos¢ przepltywu informacji, aktualno$¢, wizualnos¢ i przyczyniajac
si¢ do rozwoju fenomenu ,,polityki 24h”, w ktorej podmioty polityczne musza
wykazywac¢ gotowos¢ do natychmiastowej reakcji na biezace wydarzenia poli-
tyczne’’. Dzigki sledzacym polityke permanentnie telewizjom informacyjnym,
a takze skoncentrowanym na tej tematyce portalom internetowym, z jednej
strony poszerzeniu ulega paleta politykow wystepujacych w mediach, sprzy-

52 Ze wzgledu na niski poziom ogladalnosci szybko ulega zmianie godzina emisji progra-
mu.

53 Na podstawie: OBOP: Programy przedwyborcze w TVP, 1993, nr 19/521.

¢ Raporty CBOS: Zainteresowanie wyborami...; Kandydaci w telewizji...

55 Szersza oferta medialna przyczynia si¢ do spadku ogladalno$ci audycji wyborczych
w kampaniach parlamentarnych. W 2005 roku $rednia ogladalnos$¢ poszczegdlnych blokow au-
dycji w kampanii parlamentarnej w TVP1 wyniosta $rednio ok. 820 tys. widzow, czyli ok. 2,3%
ogotu populacji Polakow, w TVP2 audycje te miaty jeszcze mniejsza widownig: $rednio 600 tys.,
tj. 1,7% Polakéw w kampanii parlamentarnej (Biuletyn Informacyjny KRRiT, 10—12/2005
(107/108/109), s. 15—44). W kolejnych kampaniach odsetek ogladajacych wahat si¢ w zalezno$ci
od czasu emisji audycji. Zob. Raport KRRiT: Parlamentarna kampania wyborcza 2007 w me-
diach publicznych, listopad 2007, s. 16 1 17.

56 Na temat struktury rynku mediow w potowie drugiej dekady transformacji, zob. DoBEk-
-OsTtrOWSKA, LoDZKI, 2008: 226—245.

7 Komercyjna TVN 24 dziata od 2001 roku, a parg lat pozniej podobny kanat uruchomita
telewizja publiczna.
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jajac personalizacji zdecentralizowanej, z drugiej strony sprofesjonalizowane
podmioty polityczne przy zachowaniu strategicznej konsekwencji i spojnosci
zyskuja wigksze szanse na efektywne oddzialywanie medialne projektow ko-
munikacyjnych z udziatem lidera.

Pomimo istotnej pozycji telewizji w systemie medialnym i dobrych
(z perspektywy mediéw) doswiadczen z wyborow prezydenckich telewizyjne
debaty wyborcze z udziatem lideréw odbyly si¢ tylko podczas jednej kampanii
parlamentarnej: byty to trzy debaty przed wyborami w 2007 roku. Ogniskujac
uwage mediow, partii i wyborcoéw, z niemal 10-milionowa publiczno$cia kazdej
z nich (KorczyNski, Mazur, 2009: 73—=88), w powyborczych analizach zostaly
uznane za najwazniejsze wydarzenia kampanii, istotnie wptywajace na wynik
wyboréw. Analiza dwoch sposrod tych debat dowodzi, ze nie tylko sam fakt ich
przeprowadzenia mogt podnosi¢ range przywdodcow politycznych w dyskursie
wyborczym, ale takze ich tre$¢ (przynajmniej jednej z nich). W debacie z udzia-
fem Donalda Tuska oraz Jarostawa Kaczynskiego wedle kryterium ramy tema-
tycznej®® najwiecej wypowiedzi lideréw (55%) dotyczylo tematyki personalne;j,
z przewaga kompetencji politycznych nad cechami charakteru®. W debacie
Aleksandra Kwasniewskiego i Donalda Tuska kwestie personalne stanowily
o istocie co trzeciej wypowiedzi politykéw (podobnie jak w poprzedniej debacie
z przewaga odwotan do kompetencji politycznych w poréwnaniu z odwotaniami
do cech charakteru), ustgpujac wyraznie tematyce programowej (54% wypo-
wiedzi). Studiujac zachowania dziennikarzy w tych debatach, dochodzimy do
wniosku, ze na 14 pytan, ktore sformutowali, 9 dotyczyto programu, 3 spraw
personalnych, a 2 aksjologii (KoLczyNski, Mazur, 2009: 89; zob. takze: Ko-
NIECZNY, 2013: 93—131; P1asecki, 2009; 2010; 2011: 123—152; DUDEK, PARTACZ,
2009: 367—379).

W strukturze systemu medialnego warto odnotowaé rozwoj prasy tabloido-
wej, ktorej wptyw na personalizacjg jest czgsto podnoszony®. Od 2003 roku do
konkurujacego dos¢ efektywnie z dziennikami opinii ,,Superexpressu” dotacza
»Fakt”, ktory pomimo ogodlnego trendu spadku czytelnictwa prasy w latach
2003—2007 utrzymuje $rednia sprzedaz na relatywnie wysokim w polskim
systemie medialnym poziomie ponad p6t miliona egzemplarzy (FiLas, 2010: 44).

% Na podstawie tego kryterium wyrdzniono trzy kategorie: rame¢ personalng, rame progra-
mowa, ramg aksjologiczna (zob. MAzur, KoNIECZNY, 2012: 8§2—96).

% Wypowiedzi dotyczace personaliow klasyfikowano w dwoch kategoriach: cechy charak-
teru oraz kompetencje polityczne. W debacie Tusk — Kaczynski do pierwszej z nich zaklasyfi-
kowano 45, a do drugiej 32 wypowiedzi.

0 Ze wzgledu na skromny zbior rozpoznan empirycznych trudno formutowa¢ wnioski na
ten temat. W $wietle wynikow badan relacjonowania wyboréw do Parlamentu Europejskiego
z 2009 roku w polskich tabloidach teza o szczegdlnym zainteresowaniu tych mediow kwestiami
prywatnymi zwigzanymi z osobami politykéw nie znajduje potwierdzenia. Zob. PionTEK, HOR-
DECKI, 2011: 222.
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Takie cechy sytemu, jak wazna rola telewizji i rosnaca rola tabloidow po
2000 roku, postrzega¢ mozna jako przyczyny wizualizacji prezentacji polityki
sprzyjajacej personalizacji kampanii wyborczych®. Drugim kluczowym, jak
si¢ wydaje, zbiorem zmiennych wptywajacych na proces personalizacji sa
warto$ci, normy, wzorce i praktyki charakteryzujace polskie dziennikarstwo.
Analiza logiki medidow ze wzgledu na jej ewolucj¢ wymaga rozroznienia
migdzy pierwsza i druga dekada rozwoju systemu medialnego. W kampaniach
lat 90. trudno w dziataniach mediow dostrzec prymat interesu publicznego
w komunikowaniu politycznym pomimo dominacji mediéw publicznych
w konstytuowaniu obrazu polityki. Przyczyn tego stanu rzeczy upatrywac
nalezy po pierwsze w dziedzictwie komunizmu przejawiajacym si¢ obawa
przed zaangazowaniem w problematyke polityczna oraz akceptacja interwen-
cjonizmu podmiotéw politycznych (wpltywu na tresci produkcji medialnej),
po drugie za§ w niskim poziomie warsztatowym wielu dziennikarzy, m.in.
tych wchodzacych na przezywajacy boom rynek mediow i nie potrafiacych
sprosta¢ wyzwaniom zlozonej demokratycznej rzeczywistosci politycznej. Jak
zauwaza Karol Jakuowicz, dziennikarze najwazniejszych politycznie mediow,
czyli publicznej telewizji i radiofonii, w wyborach z lat 1990—1993 realizuja
polityke asekuranctwa (play safe policy), ograniczajac relacje polityczne do
minimum i unikajac poglebionego komentarza czy powazniejszego zaanga-
zowania (JakuBowicz, 1996: 148; zob. takze: Sparks, 1996: 15—28), a poziom
ich warsztatu dziennikarskiego pozostawia wiele do Zyczenia. Autor ocenia go
jednoznacznie: ,,Btedne interpretacje prawa wyborczego, niska jako$¢ pracy
dziennikarskiej i brak przygotowania dziennikarzy relacjonujacych kampanig,
nadmierny nacisk w kampanii na konflikty personalne kosztem debat meryto-
rycznych” (JakuBowicz, 1996: 149—150)%. Niski poziom profesjonalizmu idzie
czgsto w parze z wysokim poziomem stronniczo$ci politycznej, ktora, dotyka-
jac najwigkszych mediow publicznych, przybiera czgsto postac stronniczo$ci
propagandowej, m.in. manifestujacej si¢ w nieréwnym podziale czasu prezen-

1 Ryszard FiLas (1996: 36) pierwsze symptomy rozkwitu ,.kultury obrazkowej”, przejawia-
jacej sig w rosnacym udziale obrazu kosztem stowa w produkcji medialnej we wszystkich rodza-
jach mediow, dostrzega juz w potowie lat 90. wraz z rozpowszechnieniem telewizji satelitarnej
i kablowej oraz lawinowym wzrostem liczby kolorowych czasopism.

0 Tezg JakuBowicza ilustruje program ,,Debaty wyborcze”, sprowadzajacy si¢ w znacz-
nej mierze do zarzutéw wzajemnie formutowanych przez politykéw przy biernej postawie pro-
wadzacych program dziennikarzy, a obsadzenie sgdziego Sadu Najwyzszego w roli eksperta
podsumowujacego i oceniajacego debate ma duze szanse przejs¢ do historii jako jeden najbar-
dziej kuriozalnych pomystéw w publicystyce politycznej. Z drugiej strony program ,,Dwoch na
dwoch” mozna traktowacé jako zwiastun nowej jakosci dziennikarstwa zorientowanego na interes
publiczny. W audycjach tych trzech dziennikarzy wywodzacych sig, co znamienne, z mtodego
pokolenia (Tomasz Lis, Grzegorz Miecugow oraz Jarostaw Gugata), probowato naktoni¢ polity-
kéw do rzeczowej dyskusji. Zob. takze: MIELCZAREK, 2009: 361—369.
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tacji komitetow wyborczych®. Zrodla tego typu zaangazowania politycznego
sa zwiazane nie tyle z checia wzigcia udziatu w dyskursie publicznym w mysl
obowiazujacej] w medium linii politycznej, ile odzwierciedlaja raczej polity-
zacje mediow polegajaca na ich kolonizacji przez logike partyjna pojmowang
jako realizacje przez media intereséw podmiotow politycznych sprawujacych
nad nimi wiadze®.

Dajace si¢ zaobserwowaé w kolejnych kampaniach pozytywne zmiany
w zasygnalizowanych wymiarach logiki medialnej w niewielkim stopniu
zmieniaja ogoélng oceng funkcjonowania medidow w wyborach pierwszej dekady
transformacji (ZucnowskA-Skisa, 2000).

W studiach wptywu zmiennych zwiazanych z logika medialng na wzrost
roli lideréw kosztem partii czy problemoéw politycznych w kampaniach po
2000 roku uwage przykuwaja dwie tendencje ukazujace odmienne do pewnego
stopnia wektory oddziatywania. Z jednej strony wiele §wiadczy o postepujacym
rozwoju dziennikarskiego profesjonalizmu (przynajmniej dziennikarzy opisuja-
cych polityke), uznajacego w hierarchii wartosci medidow istotna rolg interesu
publicznego. Tak odczytywa¢ mozna deklaracje sktadane przez dziennikarzy
w rozmowach z Robertem Szwepem (2011: 283—349)% oraz wyniki badan
ankietowych przeprowadzonych przez Agnieszke STEPINSKA 1 Szymona OsSow-
SKIEGO (2011: 17—28)%. Tendencja ta wpisuje sie w rosnaca autonomie mediow

% W przypadku kampanii z 1993 roku zrodetl stronniczo$ci szukaé nalezy w interwen-
cjonizmie $rodowiska politycznego zwiagzanego z Prezydentem. Na podstawie informacji kie-
rownictwa Polskiego Radia i Telewizji Jacek Koropzies (1994: 130) odnotowuje: ,,\W telewizji
poswigcono na wybory lacznie 64 godziny (w I i II programie). W programach informacyjnych
najwigcej czasu przypadto BBWR, potem ,,Solidarnosci”. KLD zajal trzecie miejsce z powodu
obszernych relacji z rozprawy sadowej migdzy prezesem NIK L. Kaczynskim a ministrem prze-
ksztatcen wlasnosciowych J. Lewandowskim. Dalej sa UD i PC. SLD mial potowe mniej czasu
niz BBWR, a PSL trzykrotnie mniej”.

% Decyduje o tym przede wszystkim fakt, ze to politycy odpowiadaja za opracowanie ram
prawnych ich funkcjonowania (np. uchwalona 29.12.2005 roku ustawa medialna) oraz decyduja
o0 obsadzie organéw nadzorujacych media i kierownictw mediow. Zob. Ociepka, 2003: 174 i n.;
DoBek-OsTrowsk A, 2006: 30; PokorNA-IgNaTOWICZ, 2010: 39—48.

% Autor w badanej populacji dziennikarzy rysuje wewngtrzne zréznicowanie sposobu ro-
zumienia roli dziennikarza politycznego. Problem ten nabiera szczegdlnego znaczenia w kon-
tekscie rosnacego globalnie znaczenia funkcji interpretacyjnej mediow. Rozréznia dwie grupy
dziennikarzy, z ktorych pierwsza prezentuje postawg niezaangazowana, postrzegajac swoja pra-
c¢ jako ,,obserwacje¢ i ttumaczenie $wiata”, z poczuciem obowiazku bicia na alarm w wypadku
naruszania prawa czy etyki przez rzadzacych i dzialajacych w mysl zasady ,,dziennikarze stoja
poza sporem”. Druga grupe natomiast mozna okresli¢ jako dziennikarzy zaangazowanych, za
SzZwWEDEM: ,,misjonarzy”, rzecznikow definiowanego wedle ich uznania interesu publicznego, kto-
rych celem jest odpowiedzialne ksztattowanie opinii publicznej (IBIDEM, s. 332).

% Badania przeprowadzono w 2009 roku na probie 329 pracownikoéw mediéw (nie tylko
dziennikarzy z mediow informacyjnych zajmujacych si¢ tematyka polityczno-spoteczna). Posrod
najwazniejszych zadan, ktére media wypelniaja lub staraja si¢ wypeknié, respondenci wskazy-
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w stosunku do sytemu politycznego, co ma zwiazek z rozwojem prywatnych
publikatoréw, stwarzajac dobre warunki dla realizacji normatywnych funkcji
mediow w systemie demokratycznym®. Rozpoznanie STEPINSKIEJ i OSSOWSKIEGO
potwierdza, ze dziennikarze maja generalnie wigksze niz w latach 90. poczucie
autonomii w wyborze tematow, ktorymi sie zajmuja®®.

Z drugiej strony komercjalizacj¢ systemu mediow, ktéra przeklada si¢ na
rosnaca role logiki rynkowej wyznaczajacej podstawowe kryteria produkcji
medialnej, odczytywac¢ nalezy jako silna presje zaklocajaca wypetnianie misji
shuzby interesowi publicznemu. W takim ujgciu wzrasta szansa na personali-
zacje polityki, zwlaszcza w kontekscie takich tendencji, jak infotainment czy
tabloidyzacja. Malgorzata BoGgunia-Borowska (2012: 110 i n.) pojawienie si¢
w mediach symptoméw infotainmentu w relacjach politycznych taczy z prze-
ksztalceniami telewizyjnych programéw informacyjnych i publicystycznych
zapoczatkowanymi w 2004 roku. Wtedy to osoby odpowiedzialne za wszystkie
kluczowe programy informacyjne przez zmiang jezyka, a takze technik pro-
dukcji medialnych w znacznej mierze podporzadkowaty informacje prawom
i logice rozrywki, koncentrujac si¢ na efekcie widowiskowosci (Gopzic, 1999:
157—158). Takze w tym czasie na wizji pojawity si¢ i zdobyly duza publicznos¢
takie polityczne talk-show, jak programy ,,Teraz My!” (prowadzony przez To-
masza Sekielskiego i Andrzeja Morozowskiego) czy satyryczno-publicystyczny
program komentujacy wydarzenia polityczne ,,Szkto kontaktowe” (prowadzony
przez Grzegorza Miecugowa i Tomasza Sianeckiego®), a politycy i problemy
polityczne zajety poczesne miejsce w popularnych programach rozrywkowych
(np. ,,Mamy Cig”, ,,Kuba Wojewddzki Show”, ,,Szymon Majewski Show”).
Pojecie tabloidyzacji stuzy do opisu najdalej posunigtych w pogoni za widzem
praktyk polegajacych na relacjonowaniu ,,rzeczywistosci i zachodzacych w niej
zdarzen w banalny, uproszczony oraz skandalizujacy sposob, przy zastosowaniu

wali (wedle najwyzszych warto$ci odpowiedzi dziennikarzy uznajacych dane zadania jako bar-
dzo wazne): dostarczenie szybkiej informacji odbiorcom (85%), dostarczenie analiz i wyjasnien
ztozonych probleméw (63%), koncentrowanie si¢ na zagadnieniach, ktore sa interesujace dla jak
najwigkszej grupy odbiorcow (62%), sledzenie dziatalnosci rzadu (43%), zapewnienie rozrywki
i relaksu (40%). Autorzy komentujq te dane ze sceptycyzmem: ,,uzyskane wyniki traktowac na-
lezy jako wyraz $wiadomej autoprezentacji dziennikarzy badz pogladu na temat tego, na czym
powinna polega¢ praca dziennikarzy, nie za$ odzwierciedlenie faktycznego stanu rzeczy” (IBi-
DEM, s. 25). To sceptycyzm uzasadniony, niemniej na podstawie tych deklaracji zdobywamy wie-
dz¢ na temat modelu dziennikarstwa, ktdry jest dla badanych pewnego rodzaju wzorcem.

7 Juz w pierwszej potowie lat 90. zauwazalne byty tendencje do rosnacej autonomii mediow
od polityki na skutek rozpowszechnienia mechanizmow rynkowych. Zob. GrzyBczak, 1996.

% Autorzy odnosili te wyniki do badan ankietowych przeprowadzonych przez Zbigniewa
Baskg (2000: 149—159).

% Wymowny jest fakt, ze Tomasz Sianecki rownocze$nie z prowadzeniem tego programu
przygotowuje dla ,,Faktow” TVN reportaze, ktorych celem jest satyryczne przedstawienie prob-
lemoéw i zdarzen politycznych.
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duzej ilo$ci komunikatow wizualnych” (BoGunia-Borowska, 2012: 114). Dorota
PionTEK W swoich badaniach pozytywnie weryfikuje hipoteze wystgpowania
zjawiska tabloidyzacji”® telewizyjnych programoéow informacyjnych (,,Fakty”
i ,,Wiadomosci”)"!, korzystajac z takich wskaznikow, jak: wystgpowanie prze-
wagi informacji migkkich nad twardymi; mniejsza liczba relacji dotyczacych
polityki, ekonomii, spraw zagranicznych w stosunku do historii zwyktych
ludzi, informacji na temat spraw spolecznych, wypadkow i kultury popularne;;
mniejsza liczba politykéw 1 ekspertéw niz zwyktych ludzi i 0sob urzgdowych
jako aktoréw wydarzen; dominacja tematyki krajowej w serwisach, a posrod
relacji o polityce zagranicznej dominacja informacji migkkich; wykorzystywa-
nie formy relacji w celu budowania emocji i narzucania interpretacji wydarzen;
poprzedzanie informacji zapowiedziami i tytulami, ktore maja przyciagnac
uwagg i zaintrygowac odbiorce.

Logika rynkowa manifestujaca si¢ w zasygnalizowanych tendencjach ko-
responduje w znacznym stopniu z procesem deprofesjonalizacji. W tym sensie
w ewolucj¢ polskiego dziennikarstwa wpisuja si¢ trendy i zagrozenia identyfi-
kowane globalnie, przektadajac si¢ na relacjonowanie polityki w ramie sensa-
cjonalizmu, wyscigu, konfliktu, niejednokrotnie prowadzac do marginalizacji
racjonalnego ogladu rzeczywisto$ci na rzecz atrakcyjnosci formy zorientowanej
na wywotanie silnej emocjonalnej reakcji, ktéra gwarantuje utrzymanie uwagi
widza lub czytelnika.

Podsumowujac uwagi dotyczace ewolucji polskiego dziennikarstwa,
warto wskaza¢, ze pod koniec interesujacego mnie okresu kwestia otwarta
pozostaje ocena profesjonalizmu polskich dziennikarzy w komunikowaniu po-
litycznym (DoBek-OsTrOWsKA, 2011b: 63). Jedna z konsekwencji sprzecznych
oddziatywan logiki rynkowej i logiki publicznej’® jest rosnacy krytycyzm
dziennikarzy wobec politykow (wszystkich mediow, cho¢ wigksza swoboda
pod tym wzglgdem ciesza si¢ pracownicy mediow prywatnych). Dziennikarze
polityczni wykazuja wigksza aktywno$§¢ w dziataniach na rzecz demaskacji
zabiegdbw manipulacyjnych i perswazyjnych z zakresu politycznych public
relations, wpisujac si¢ po cz¢sci w model metarelacjonowania zaproponowany
przez Essera i in. (2001). Jednoczesnie sami tym manipulacyjnym praktykom

" Autorka definiuje tabloidyzacjg jako ,,przejmowanie przez powazne dziennikarstwo stan-
dardow charakterystycznych dla tabloidow i rozrywki” (PioNTEK, 2011: 212).

I Interesujacy jest fakt, ze w tym czasie program telewizji publicznej okazuje si¢ bardziej
podatny na zjawisko tabloidyzacji (zob. PionTEK, 2011: 191—202).

2 Wynikajace z nich dylematy do pewnego stopnia znajduja odzwierciedlenie w kryteriach
publikacji najczgséciej wskazywanych przez dziennikarzy: wazno$é, niezwyktosé, atrakcyjnosé,
ekskluzywno$¢ materialow (zob. Szwep, 2011: 312). Problem ilustruje takze wypowiedz szefa
»Faktow” TVN Kamila Durczoka: ,,Dla nas liczy si¢ wiarygodnos¢, ale tez atrakcyjnosé. Zalezy
nam, zeby w materiatach, ktoére robimy, odda¢ emocje, i chyba nam si¢ to udaje. Na tym polega
nowoczesne dziennikarstwo informacyjne” (K. Durczok dla ,,Uwazam Rze”, nr 1/2011).



3.3. Kontekst kampanii wyborczych a personalizacja 133

ulegaja ze wzgledu na coraz bardziej wyrafinowane strategie podmiotow po-
litycznych™ albo z powodu akceptacji swoistego uktadu wzajemnych korzysci
z politykami, ktorego przejawem jest triumf wartosci przyciagajacego uwage
newsa nad etycznym wymiarem produkcji medialnej. Warto§ciowa poznawczo
kategoria w rozpoznaniu skutkéw ewolucji dziennikarskiej kultury w opisy-
wanym okresie jest takze populizm dziennikarski. W tym sensie autokreacja
dziennikarza jako straznika interesu publicznego uzewngtrznia si¢ z jednej
strony w prezentacji nosnych spotecznie tematow, z drugiej strony w bazowa-
niu na uproszczeniu, wychodzacym naprzeciw stereotypom i mitom politycz-
nym. Personalizacja stanowiaca ,,konkretyzacj¢” opisywanych negatywnych
sil i mechanizméw polityki jest w takim ujeciu wielce prawdopodobna cecha
medialnych relacji.

Rosnaca autonomia mediéw przektada sig¢ na nizszy poziom stronniczo$ci
politycznej w relacjonowaniu polityki. Najbardziej narazone na instrumentalne
wykorzystanie pozostaja media publiczne, ale blgdem bytoby niedostrzezenie
takze w tym obszarze skutkéw konwergencji podejscia wiasciwego dla mediow
prywatnych i publicznych. W efekcie wzajemnego przenikania norm i wartosci
tych mediéw z jednej strony wzrasta aktywnos$¢ dziennikarzy medidéw publicz-
nych w przeciwdziataniu presji politycznej, z drugiej strony natomiast w me-
diach komercyjnych logika publiczna wyrazniej konkuruje z logika rynkowa.

Analizy relacjonowania kampanii wyborczych po roku 2000 potwierdzaja
rosnacy poziom autonomii dziennikarskiej w stosunku do podmiotéw poli-
tycznych objawiajacy si¢ w bardziej niezaleznym prezentowaniu politycznej
rzeczywistosci (KoLczyNski, Mazur, 2009: 281—283), czego przykladem sa
wyniki badan poréwnawczych naglo$nienia kampanii do Parlamentu Europej-
skiego z 2009 roku w 11 krajach (DoBek-OsTtrowsKkA, 2011b: 119—123). Polskie
programy informacyjne wyrdzniaja si¢ na tle innych panstw wyzszym stopniem
autonomii dziennikarskiej w konstruowaniu relacji na temat kampanii, o czym
swiadcza takie wskazniki, jak czas i liczba soundbites politykow, widocznosé
dziennikarska (journalistic visibility) oraz podsumowania materiatu przez
dziennikarza (wrap-up). Sredni czas pierwszej z tych kategorii w polskich re-
lacjach w poréwnaniu z innymi krajami okazat si¢ najkrotszy, warto$¢ drugiej
z nich jest natomiast najwyzsza, a trzeciej — druga najwyzsza.

Zgodnie z badaniami Bogustawy DoBEk-OsTrROWSKIEJ (2011b: 131—168) na
temat skutkow oddzialywan presji rynkowej i naciskow politycznych po 2005
roku nalezy rozr6zni¢ migdzy glownymi polskimi mediami komercyjnymi
i publicznymi. Te pierwsze (niezaleznie od typu medidéw, z wyjatkiem ,,Rzeczpo-
spolitej” po 2006 roku) unikaja stronniczos$ci politycznej wynikajacej z politycz-
nego zaangazowania, natomiast zawarto$¢ informacyjna mediow publicznych,
chociaz nie wszystkich w podobnym stopniu, $wiadczy o stronniczo$ci jawnej

3 Interesujacy przeglad technik manipulacyjnych zob. w: Louw, 2005: 143—171.
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i propagandowej. Ogodlnie rzecz biorac, relacje medialne, zwlaszcza w mediach
kierujacych si¢ logika rynkowa, charakteryzuje stronniczo$¢ strukturalna
manifestujaca si¢ wysokim poziomem negatywizmu w stosunku do politykow
oraz eksploatowaniem takich modeli, jak horse-race, relacji spersonalizowanych
(skupienie na politykach, przywddcach, kandydatach i ich wizerunku), relacjono-
wania strategii wyborczej (ujmowania polityki w kategoriach gry strategicznej).

W podsumowaniu tego krotkiego zarysu nie moze zabraknaé uwagi, ze
uwarunkowania zwigzane z systemem medialnym lat 90. w mniejszym stopniu
niz czas po roku 2000 przemawiaja na korzys¢ tezy o personalizacji polityki.
Charakterystyka pierwszej dekady polskich przemian w odniesieniu do koncep-
tualizacji procesu mediatyzacji STROMBACKA najwyrazniej koresponduje z opi-
sem II fazy mediatyzacji. Z jednej strony media publiczne instrumentalizowane
sa przez podmioty polityczne, a z drugiej strony rosnie sita mediéw prywatnych,
wyraznie autonomizujacych si¢ od systemu politycznego™. W zarysowanym
przez szwedzkiego medioznawce konflikcie logiki politycznej 1 medialnej
w mediach kluczowych dla polskiego komunikowania politycznego przewaza
ta pierwsza. Nawiazujac natomiast do teorii politycznej kultury komunikacyjnej
Barbary PreTscH, podkresli¢ nalezy, ze relacje migdzy podmiotami komunikowa-
nia politycznego w latach 90. cechuje w mniejszym stopniu p.k.k. zdominowana
przez partie polityczne, chociaz dyskusyjna pozostaje kwestia ,,sity” polskich
partii — stabilnych i do pewnego stopnia zakorzenionych w systemie na lewicy,
a sfragmentaryzowanych, stabych instytucjonalnie na prawicy.

Relacje aktorow medialnych i politycznych w kampaniach po 2000 roku
przebiegaja w warunkach rosnacej stabilizacji systemu partyjnego (zwlaszcza
po 2005 roku) oraz rosnacej roli mediéw prywatnych rywalizujacych z silnymi
mediami publicznymi. W takim ujgciu zasadne wydaje si¢ nawigzanie w opisie
zmian do III fazy mediatyzacji STROMBACKA z uwypukleniem znaczenia mediow
publicznych kontrolowanych przez politykow. Jezeli zatozy¢ relatywna stabosc¢
partii (w poréownaniu ze stabilnymi demokracjami), to przydatny analitycznie
wydaje si¢ model p.k.k. zorientowanej na public relations. Jesli natomiast uznac,
ze polskie partie z powodzeniem strukturyzuja rynek polityczny, wpisujac si¢
w podzialy socjopolityczne, i odgrywaja centralnag role w ksztattowaniu rzeczy-
wisto$ci politycznej, oraz przyja¢ tezg o komercjalizacji mediow publicznych
(w sensie produkcji medialnej), to bardziej adekwatny jest model p.k.k. strate-
gicznej.

™ Wyznacznikiem systemowej autonomizacji w procesie rozwoju struktury systemu jest
niepowodzenie rynkowe realizacji koncepcji prasy partyjnej na poczatku lat 90. Zob. JakuBo-
wicz, 2004: 169—179.



Rozdziat 4

Personalizacja medialna
w polskich kampaniach parlamentarnych
w badaniach empirycznych

41. Stan badan

Personalizacja medialna w polskich kampaniach parlamentarnych jako
przedmiot ilosciowych studiow empirycznych nie spotkata si¢ jak dotad
z szerokim zainteresowaniem badaczy'. Bodaj jedyna probg systematycznego
rozpoznania trendu personalizacji medialnej podjat Przemystaw Potocki (2011).
Autor na podstawie analizy tytulow artykutéw ,,Rzeczpospolitej” w latach
1997—2007, odnoszac personalizacje do osob premierow, w badaniach dtu-
gookresowych uznal, ze ,widoczny jest systematyczny wzrost personalizacji
postrzegania rzadu w aspekcie medialnym™?.

W innych opracowaniach personalizacja medialna jest zwykle pobocznym
celem jakosciowych analiz albo wystepuje jako jeden z watkéw czy wnioskow
w dyskusjach zwigzanych z interpretacja danych zebranych w procesie badaw-
czym. Badania takie nie weryfikuja trendu zwiazanego z koncepcja-hipoteza

! Tematyka personalizacji polityki znacznie cze$ciej przykuwata uwage badaczy kampanii
prezydenckich. Wyrézni¢ warto publikacje Wojciecha Magusia (2014) oraz Pawta PLANETY i Ro-
berta CHrABASZCZA (1996: 82—94). Drugie z wymienionych to opracowanie, w ktérym weryfi-
kowano w ujeciu ilosciowym charakterystyke kandydatow na prezydenta w prasowym obrazie
kampanii prezydenckiej z 1995 roku.

2 Przemystaw Potocki (2011) przyjmuje jednakze znacznie odbiegajaca od proponowanej
w tym studium konceptualizacje personalizacji polityki: ,,zjawisko polegajace na traktowaniu
przez obywateli jako bardziej wartosciowych informacyjnie bodzcéw indywidualnych (polity-
kéw) niz bodzcow abstrakeyjnych lub kolektywnych (grup / instytucji / systemow politycznych)
w procesie ewaluacji sfery politycznej rzeczywistosci spoteczne;j”™.
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personalizacji przyjeta w tym studium, ograniczajac si¢ zwykle do oceny
stopnia znaczenia lidera w wybranych kampaniach. Niezaleznie od podejscia
badawczego, ogolnie rzecz biorac, rozpoznania te taczy teza, zgodnie z ktora
liderzy partii odgrywaja wazna rol¢ w medialnych relacjach z kampanii. Nie-
rzadko pojawiaja si¢ rowniez sugestie, ze tak rozumiana personalizacja wplywa
na mniejsza popularnos¢ tematyki problemowej w materiatach dziennikarskich.
Przyktadowo Jacek Koropzies na podstawie jednej z nielicznych w latach 90.
XX wieku analiz zawarto$ci prasy ogolnopolskiej® formutuje wniosek, ze
politycy, a zwtaszcza liderzy partii, sa istotnym elementem obrazu wyborow
z 1993 roku. Autor potwierdza w ten sposob zasadniczo wyjsciowe zatozenie,
w mysl ktorego w okresie transformacji politycznej, gdy programy partii na-
bieraja dopiero ksztattu, w komunikowaniu politycznym szczegodlnie licza si¢
osoby politykow. Medioznawca ktadzie rowniez nacisk na zalezno$¢ migdzy
wydzwigkiem 1 tematyka politycznych treSci a personalnymi sympatiami
gazet (Koropzies, 1994: 129). W $wietle jako$ciowego rozpoznania prasowego
obrazu kampanii parlamentarnej z 2007 roku Lukasz Barrosik (2012: 61—62)
podkresla prominentna rolg liderow duzych partii w dyskursie wyborczym.
Do nieco innych wnioskow dochodzi Bogustawa DoBEK-OsTROWSKA, zastoso-
wawszy ilosciowa 1 jakosciowa analizg zawarto$ci w celu rozpoznania modeli
nagtasniania kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego z 2009 roku na
famach ,,Gazety Wyborczej” i ,,Rzeczpospolitej”. Autorka ustalita, ze ,,nie byto
to naglosnienie spersonalizowane skupione na kandydacie lub kandydatach”
(DoBEk-OsTrROWSKA, 2011a: 204), chociaz z drugiej strony potwierdzita czgste
wykorzystanie przez dziennikarzy modelu wys$cigu koni (na pewno w ,,Gazecie
Wyborczej”, do pewnego stopnia w ,,Rzeczpospolitej™).

W  badaniach telewizyjnych programéw informacyjnych dotykajacych
materii personalizacji, pochodzacych prawie wytacznie z okresu po roku 2000,
trudno znalez¢ opracowanie, ktorego wnioski przecza wysokiej randze osob
liderow 1 innych gtéwnych kandydatow w relacjach z kampanii wyborczej. Nie
zmienia tego fakt, ze ze wzgledu na zastosowana metodologi¢ trudno na pod-
stawie tych studiow, podobnie zreszta jak na podstawie analizy prasy, ustali¢
bardziej szczegdtowo skalg i charakterystyke wystgpowania tego zjawiska.

Na tym tle wyrdzni¢ mozna probg doktadnego opisu relacjonowania kam-
panii Mariusza KorczyNskiego i Marka Mazura (2009: 283), uwzgledniajaca
role politykow w telewizyjnych programach informacyjnych w kampaniach par-
lamentarnych z lat 2005 1 2007. Z analizy wynika, ze telewizja lokuje liderow
na pierwszym planie, poswigcajac im duzo uwagi w materiatach wyborczych.
Autorzy, poréwnujac obie elekcje, formutuja tezg o wzroscie roli liderow. Jezeli
za adekwatny wskaznik zmiany personalizacyjnej uzna¢ wystgpowanie sound-

3 W rozpoznaniach empirycznych w tym okresie dominuje pytanie o stronniczo$¢ mediow
(zob. np. Fiut, 1994: 131—145).
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bites politykow w programach informacyjnych (krotkiej wypowiedzi polityka
pokazywanego na ekranie), to zalozenie to nalezy potwierdzi¢ (zob. wykres 1)*.
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Wykres 1. Wystepowanie soundbites liderow i kandydatéw gtéwnych partii w telewizyjnych pro-
gramach informacyjnych w kampaniach z 2005 i 2007 roku®

Objasnienie: 1 — lider, kp — kandydaci partii (bez lidera), numeracja liderow i kandydatow wedle wynikow
partii w wyborach, od najwyzszego. W 2005 roku: 1. L. Kaczynski, 2. D. Tusk, 3. A. Lepper, 4. W. Olejniczak;
w 2007 roku: 1. D. Tusk, 2. J. Kaczynski, 3. W. Olejniczak, 4. W. Pawlak.

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie: KoLczyNski, Mazur, 2007: 135—220; KoLczyNski, MAzuRr, 2009:
114—281.

Na podstawie zaprezentowanych na wykresie 1 danych mozna wnioskowac
o istotnej roli lideréw. Wypowiedzi przynajmniej jednego z lideréw czterech
najwigkszych partii pojawily si¢ w ponad 80% programow nadawanych w ostat-
nich dwoch tygodniach przed obiema elekcjami. W ponad potowie analizowa-
nych programow co najmniej trzech liderow wystgpowalo przed kamerami.
Najrzadziej emitowano soundbites lidera najmniejszej (pod wzgledem wyniku
wyborczego) formacji — odpowiednio w 50% programéw w 2005 roku i w 21%
programoéw w 2007 roku. W obu kampaniach reguta okazat si¢ wyzszy odsetek
programoéw z wypowiedziami liderow anizeli kandydatow, jesli bra¢ pod uwage
ten stosunek na poziomie tej samej partii, z wyjatkiem partii, ktora zajegta drugie
miejsce w wyborach w 2007 roku (PiS). Oczywiscie nie mozna na tej podsta-
wie wnioskowaé¢ w bardziej ogdlnym ujgciu na temat relacji migdzy liderami
i kandydatami, tym bardziej, ze porownujac obie kampanie, odnotowujemy
wzrost odsetka programéw, w ktorych publikowano wypowiedzi kandydatow
trzech najwigkszych oraz innych partii. Uwzgledniajac jednak fakt, ze krag
wystepujacych kandydatow ulegl zawgzeniu (KorLczyNski, MAzugr, 2009: 183),
nalezy przyjac, ze telewizja sprzyja powstaniu elity medialnych politykow, co

4 Zob. takze: Raport KRRiR, Parlamentarna kampania wyborcza 2007 w mediach publicz-
nych. Warszawa, listopad 2007.

5 Analiza zawarto$ci objeta programy nadawane w ostatnich dwoch tygodniach przed
wyborami: w 2005 roku po 13 wydan ,,Faktow” i ,,Panoramy” oraz 12 wydan ,,Wiadomosci”,
aw 2007 roku po 13 wydan tych samych programow.
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z jednej strony zmniejsza szanse personalizacji zdecentralizowanej, z drugiej
tworzy specyficzng barier¢ dla dominacji liderow w mediach. Jezeli jednak
przyjmiemy, ze decyzj¢ o dostgpie politykow danej partii do mediow podejmuje
jej lider, powstanie takiej medialnej elity odzwierciedla¢ bgdzie jego rosnaca
wladzg, takze w komunikowaniu politycznym.

Dane przydatne do rozpoznania problemu personalizacji znalez¢ mozna
rowniez w opracowaniu Ewy Nowak i Rafata RiepeLa (2008: 67—=83), ktérego
celem byla analiza ram reportazy dziennikarskich w telewizyjnych programach
informacyjnych. Badacze zwracaja uwage na wysoka rangg ramy personalnej
w kampanii wyborczej z 2007 roku w ,,Faktach” i ,,Wiadomosciach”, ktorej
czestotliwo$¢ wystgpowania niewiele ustepuje najpopularniejszym schematom
prezentacji i interpretacji informacji, czyli ramie moralnej i ramie konfliktu®.
Dorota PionTEK takze identyfikuje nacisk na osoby politykéw jako wazng ceche
telewizyjnych programéw informacyjnych w latach 2009—2010 (ujecie longitu-
idalne), uznajac ja za jeden z elementow kompleksu wiasciwosci $wiadczacych
0 obnizeniu standardow profesjonalizmu dziennikarskiego’.

Tez¢ o wysokim stopniu widzialnosci liderow w obrazie kampanii kon-
struowanym przez telewizyjne programy informacyjne dobitnie potwierdza
szczegotowa analiza kampanii z 2011 roku dokonana przez ekspertéw Fundacji
im. S. Batorego®. Autorzy trzytygodniowych badan szesciu programéw infor-
macyjnych oceniaja: ,,Kampania wyborcza ukazywana byta w serwisach infor-
macyjnych TVP i dwoch telewizji prywatnych przede wszystkim przez pryzmat
lideréw najwazniejszych ugrupowan, zwlaszcza dwoch najwigkszych partii.
W taki sposob relacjonowano kampani¢ w pierwszym tygodniu monitoringu,
natomiast w kolejnym nieco czg$ciej pojawiali si¢ inni kandydaci, za$ udziaty li-
derow dwoch najwigkszych partii w czasie wszystkich kandydatéw zmniejszyty
si¢” (IBIDEM, s. 21). Posrod 10 najbardziej eksponowanych politykow w kampanii,
biorac pod uwage udziat czasu ich wystapien w czasie catkowitym serwisow,
na pierwszych pigciu miejscach znalezli si¢ liderzy najwigkszych partii: Donald
Tusk, Jarostaw Kaczynski, Grzegorz Napieralski, Janusz Palikot i Waldemar
Pawlak, przy czym podkresli¢ nalezy znaczaca przewage pod wzgledem czasu
prezentacji przywodcoéw dwoch najwigkszych partii nad pozostatymi szefami

¢ Autorzy wyrdznili 4 rodzaje ram: rame personalna (23 zastosowania), rame¢ moralng
(29 zastosowan), ramg konfliktu (27 zastosowan), ramg konsekwencji ekonomicznych (11 zasto-
sowarn).

7 Oprocz takich zmiennych, jak: 1) skupienie na osobistym konflikcie, 2) dominacja polity-
ki krajowej, 3) fragmentacja i dekontekstualizacja, 4) dramatyzacja zwyktych wydarzen, 5) ana-
liza emocji, nie zjawisk, 6) nacisk na réznice migdzy politykami. Zob. PionTEK, 2011: 208.

8 Raport Fundacji im S. Batorego z monitoringu glownych serwisow informacyjnych TVP
oraz stacji komercyjnych w czasie kampanii wyborczej do parlamentu 2011 roku. Warszawa,
listopad 2011. Zob. takze Raport Press Service: Cztery Stacje. Analiza telewizyjnych serwisow
informacyjnych: ,,Fakty”, ,,Panorama”, ,,Wiadomosci”, ,, Wydarzenia”, wrzesien 2011 — www.
press-service.com.pl (dostgp 10.12.2013).
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partii. Lider PO pokazywany byl przez 34,2%, a szef gldwnej partii opozycyjnej
przez 27,8% czasu wszystkich kandydatéw, natomiast w przypadku trzeciego
lidera najcze¢sciej wystepujacego w mediach odsetek ten wyniost 11,1 (IBIDEM,
s. 20).

Wymowne w konteks$cie studiow personalizacji scentralizowanej sa wyniki
dotyczace udziatu czasu poswigconego liderom w czasie poswigconym calej
partii (zob. wykres 2). Ze zgromadzonych danych jednoznacznie wynika promi-
nentna rola lidera jako ,.twarzy” partii w kampanii parlamentarnej z 2011 roku,
niezaleznie czy mowa o programach telewizji publicznej, czy stacji komercyj-
nych.
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Wykres 2. Udziat procentowy czasu lideréw w czasie poswigconym partiom we wszystkich ser-
wisach informacyjnych w kampanii z 2011 roku
Objasnienia: Czas poswigcony partiom (w minutach): PO — 327, PiS — 245, SLD — 117, RP — 71, PSL
— 75. Na wykresie przedstawiono sumg czasu trzech kategorii: ,,wypowiedzi kandydatow”, ,,obraz bez glosu”,
,komentarze i info o kandydatach™.

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: Raport Fundacji im S. Batorego z monitoringu gléwnych serwiséw
informacyjnych TVP oraz stacji komercyjnych w czasie kampanii wyborczej do parlamentu w 2011 roku, War-
szawa, listopad 2011.

Przeprowadzone dotychczas studia personalizacji w Polsce na ogot sugeruja
wazng rol¢ liderow partii w kampanii. Nie mozna jednak na ich podstawie roz-
poznaé trendu personalizacji, a takze w ujeciu systematycznym odnies$¢ si¢ do
zaktadanego w koncepcji personalizacji zwigkszenia uwagi mediow poswigco-
nej liderom przy spadku ich koncentracji na partiach i problemach politycznych.

 Opis kategorii w badaniach: 1) wypowiedzi kandydatow — mierzony byl czas wystgpo-
wania kandydatéw w wyborach na ekranie (obraz) wraz z wypowiadanymi stowami (dzwigk);
2) obrazy kandydatow — mierzony byl czas pokazywanego obrazu kandydatoéw, bez ich wy-
powiedzi (np. obraz kandydata na tle komentarzy dziennikarskich lub innych wypowiedzi);
3) komentarze i informacje dotyczace kandydatéw — mierzony byl czas wypowiedzi na temat
poszczegolnych kandydatow wygtaszanych przez dowolne osoby (dziennikarzy, politykéw, ko-
mentatorow), w tym rowniez czas obrazéw ilustrujacych t¢ kategori¢ (z wytaczeniem obrazow
wymienionych w pkt. 2). IBIDEM, s. 9.
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4.2. Personalizacja scentralizowana
na tamach ,Gazety Wyborczej” i ,Rzeczpospolitej”
w kampaniach wyborczych lat 1993—2011

4.21. Metoda badania

W celu weryfikacji trendu personalizacji w wymiarze indywidualizacji
i prywatyzacji scentralizowanej przeprowadzono analiz¢ zawartosci w ujeciu
ilosciowym 1 jakoSciowym dwodch gazet ogolnopolskich: ,,Gazety Wybor-
czej” i1 ,,Rzeczpospolitej”. Wychodze z zatozenia, ze prasa pozostaje waznym
medium w procesiec wyborczym dla wszystkich podmiotow komunikowania
politycznego. W niektorych badaniach wplyw prasy na zachowania wyborcze,
zwlaszcza w krajach europejskich, osiaga poziomy analogiczne do oddziatywa-
nia najwazniejszego $rodka komunikowania wyborczego (ScumiTT-Beck, 2004:
312). Nalezy podkresli¢, ze badanie personalizacji w prasie opiniotworczej ma
charakter testu konserwatywnego personalizacji w tym sensie, ze jezeli udaje si¢
uchwyci¢ trend personalizacji w tego typu mediach, to z wysokim prawdopodo-
bienstwem zatozy¢ mozna wystgpowanie tego procesu w pozostatych mediach
w danym systemie medialnym — przede wszystkim w tych, ktorych witasci-
wosci sprzyjaja prezentacji osob w wigkszej mierze niz w prasie. Zasadnos¢
badania niepartyjnych mediéw opiniotwdrczych wynika réwniez z faktu, ze sa
to zwykle instytucje cieszace si¢ uznaniem elit politycznych, niejednokrotnie
prestizem i powazaniem, a takze sg waznym punktem odniesienia dla znacznej
czegsei srodowiska dziennikarskiego ze wzgledu na poziom profesjonalizmu.

»Gazeta Wyborcza” 1 ,,Rzeczpospolita” to najbardziej poczytne dzienniki
opiniotworcze, ktore charakteryzuja si¢ relatywnie wysokimi (by nie rzec naj-
wyzszymi) standardami jakosci informacji i komentarza w polskim systemie
medialnym. Ich rola manifestuje si¢ m.in. we wptywie, jaki wywieraja na inne
media na polskim rynku, o czym moga $wiadczy¢ nalezace do najwyzszych
wskazniki cytowalno$ci — przyktadowo wedlug Instytutu Monitorowania
Mediéw w latach 2007—2010 ,,Rzeczpospolita” byta najczesciej cytowanym
medium w Polsce.

Zadna z wymienionych gazet nie ma charakteru partyjnego', aczkolwiek
rézni je nieco linia polityczna: ,,Gazeta Wyborcza” wyrosta z lewicowo-
-liberalnej czegsci srodowiska opozycji demokratycznej, ,,Rzeczpospolita” zas
w wigkszym stopniu we wlasnej linii politycznej uwzglgdnia wartosci konser-

10 Gazeta Wyborcza” jest wydawanym przez koncern mediowy Agora SA medium pry-
watnym, podobnie ,,Rzeczpospolita”, chociaz mniejszosciowym udzialowcem (49%) Wydawni-
ctwa Presspublica w okresie badania byt Skarb Panstwa.
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watywne 1 liberalne. Zaangazowanie polityczne w wyborach parlamentarnych

obu gazet, stanowigc wypadkowa zmiennych ideologicznych i kontekstowych,

przektadato si¢ po czeSci na stronniczo$¢ jawna, po czg$ci na stronniczo$¢
propagandowa. Wigksze uzewngtrznienie sympatii politycznych charakteryzuje

»Gazete Wyborcza”, ktora w latach 1993—1997 pidrem redaktora naczelnego

wprost zachgcata do glosowania na Uni¢ Demokratyczna (Wolnosci) (Sapzik-

-Jasiowka, 1998: 53—63), natomiast za rzadéw PiS nalezata na rynku mediow do

podmiotéw najzacieklej krytykujacych partie rzadzace (przede wszystkim naj-

wicksza z nich). Relacje ,,Rzeczpospolitej” z kampanii z 1993 roku sa wyraznie
blizsze formacjom prawicowym, a w latach 2006—2011 w czasie sprawowania
funkcji redaktora naczelnego przez Pawta Lisickiego dziennik ten byl zdecydo-
wanie mniej krytyczny, by nie rzec przychylny wobec Prawa i Sprawiedliwosci,

zwlaszcza w wyborach z 2007 roku (DoBEk-OsTrROWSKA, 2011b: 136—137).
Badanie mialo charakter longituidalny, w sktad proby badawczej weszly

wydania ,,Gazety Wyborczej” i ,,Rzeczpospolitej” z ostatnich dwoch tygodni

poprzedzajacych ciszg¢ wyborcza w latach 1993—2011", czyli rozpoznanie
objeto wszystkie w petni demokratyczne wybory parlamentarne w Polsce od

1989 roku z wyjatkiem wyboréw w 1991 roku'?>. Wybrano ostatnie dwa tygodnie

kampanii ze wzgledu na fakt najwickszej w tym czasie aktywno$ci podmiotow

politycznych na polu komunikowania wyborczego, a takze z powodu najwyz-
szego stopnia uwagi, jaka media poswigcaja wyborom. Nie bez znaczenia jest

w tym ujeciu rowniez fakt, ze w ostatnich tygodniach decyzje wyborcza pode;j-

muje wigkszo$¢ z tych osob, ktore w trakcie kampanii zaliczaja si¢ do grona

wyborcéw niezdecydowanych, na kogo gtosowac.

Jednostka analizy (obserwacji) byt artykut, okre$lany w dalszej czesci pracy
jako jednostka wypowiedzi prasowej (jw.p.). Realizacja badania sktadata si¢
trzech etapdéw (pomijam w tym opisie etap badan pilotazowych):

1. Pierwszym etapem bylo wytypowanie j.w.p. na temat wyborow'® sposrod
wszystkich j.w.p. w dziatach politycznych gazet (tj. po§wigconych tematyce
politycznej, np. ,,Kraj”, ,,Spoleczenstwo”, ,,Opinie”, w tym wszystkie spe-
cjalne dodatki poswigcone wyborom!*) z pominieciem: zapowiedzi j.w.p.;

I Proba obejmowata wydania gazet datowanych: 6.09—17.09.1993; 8.09—19.09.1997;
10.09—21.09.2001; 12.09—23.09.2005; 8.10—19.10.2007; 26.09—7.10.2011.

12 Pominigto te wybory ze wzgledu na istotnie inne zmienne instytucjonalne (system wy-
borczy) 1 kontekst polityczny (wysoki poziom fragmentaryzacji rynku politycznego).

13 J.w.p. na temat wybordw definiuj¢ jako wypowiedz prasowa, w ktdrej omawiane sg dzia-
tania, opinie, postawy podmiotow politycznych uczestniczacych w wyborach w kontekscie wy-
borczym w sposob jawny oraz w ktorej prezentowane sg problemy zwiazane bezposrednio z wy-
borami (zmienne instytucjonalne — np. przepisy ordynacji). Kontekst wyborczy jest w j.w.p.
istotny w odniesieniu do prezentowanych faktéw (np. ,,spotkal si¢ ze swoimi wyborcami”) lub
opinii nadawcy (np. ,,ta decyzja ma gtownie wymiar wyborczy™).

4 W kolejnych latach zmieniaty si¢ nazwy tych dziatdow w gazetach.
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sprostowan; ,,Cytatow dnia”, ,,Cytatow tygodnia”; reklam (w tym reklam
wlasnych); nekrologéw; listow, telefonow, SMS-6w, e-maili czytelnikow;
materiatow typu ,,Wczoraj przeczytane” (jezeli nie ma odautorskiego komen-
tarza).

2. Nastepnym krokiem byla selekcja sposrod j.w.p. na temat wyborow tych teks-
tow (w sumie 1759 j.w.p.; zob. tabela 1), ktére w zapowiedzi, nagtoéwku, ty-
tule lub leadzie odnosity si¢ wprost przynajmniej do 1 z 4 najwigkszych partii
politycznych lub przynajmniej do 1 z lideréw albo kandydatow tych partii
(nazywam je ,,j.w.p. Z gldwna partia”). Glowne partie to te, ktore w wyborach
parlamentarnych w roku analizy osiagnety 4 najwyzsze wyniki (zob. tabe-
la 2). Jezeli w tych j.w.p. znalazlo si¢ odniesienie przynajmniej do jednego
z liderow (lider — formalnie sprawujacy funkcje szefa partii — zob. tabela
2)", weszty w sktad zbioru nazwanego ,,j.w.p. z liderem”. Przywodcow partii
spoza zbioru 4 najwigkszych formacji w danych wyborach okreslam mianem
»liderzy inni”. T¢ sama zasadg stosuj¢ w przypadku kandydatow: kandydaci
to reprezentanci partii (z wyjatkiem lidera), ktorzy startuja w wyborach.

3. Ostatnim etapem bylo kodowanie j.w.p. z gldwna partig (w sumie 975 j.w.p.)
z uzyciem klucza kategoryzacyjnego'. Do zapisu i obliczenia wynikow wy-
korzystano program SPSS Statistics.

Tabela 1. Statystyka jednostek wypowiedzi prasowej w analizie ,,Gazety Wyborczej” i ,,Rzecz-

pospolitej”.
Jednostka 1993 1997 2001 2005 2007 2011 Suma
wypowiedzi

prasowej GW | Rz |GW | Rz [GW| Rz |[GW | Rz |GW | Rz | GW | Rz |GW | Rz

W dzialach | 292 | 286 | 321 | 265 | 225 | 311 | 306 | 326 | 406 | 367 | 262 | 332 |1812| 1887

politycz-

nych 578 586 536 632 773 594 3699
Natemat [ 128|132 | 157 | 148 90 | 105 | 170 | 103 | 273 | 180 | 140 | 133 | 958] 801
wyborow 260 305 195 273 453 273 1759
Zglowna | 55| 47 | 98 | 56 | 42 | 42 | o1 | 59 | 184 115] 90 | 96 [560] 415
partia 102 154 84 150 299 186 975
Z liderem 35 88 51 102 211 154 641

Zrodto: opracowanie wlasne

15 Raz odstapiono od tej reguty ze wzgledu na potaczenie wyborow parlamentarnych i pre-
zydenckich oraz strategi¢ PiS, przedkladajaca efektywnosé w elekeji prezydenckiej nad wybory
parlamentarne i promujaca w komunikacji wyborczej partii osobg Lecha Kaczynskiego (Jaro-
staw Kaczynski na drugim planie). Dlatego kandydata na prezydenta potraktowano jako lidera.
W latach 2003—2006 petnit on funkcj¢ honorowego przewodniczacego PiS.

16 Wszystkie j.w.p. zostaly zakodowane przez autora.
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Tabela 2. Glowne partie i liderzy w badaniach

Data wyboréw Lider (partia lub komitet wyborczy)
19.09.1993 | A. Kwasniewski, (SdRP/SLD)*, W. Pawlak (PSL), T. Mazowiecki (UD),
R. Bugaj (UP)
21.09.1997 | M. Krzaklewski (AWS), J. Oleksy (SdARP/SLD), L. Balcerowicz (UW),
W. Pawlak (PSL)
23.09.2001 | L. Miller (SLD-UP), M. Ptazynski (PO), A. Lepper (Samoobrona),
L. Kaczynski (PiS)
25.09.2005 | L. Kaczynski (PiS), D. Tusk (PO), A. Lepper (Samoobrona), W. Olejniczak (SLD)
21.10.2007 | D. Tusk (PO), J. Kaczynski (PiS), W. Olejniczak (SLD), W. Pawlak (PSL)

9.10.2011 |D. Tusk (PO), J. Kaczyfski (PiS), J. Palikot (RP), W. Pawlak (PSL)

* partia SARP wchodzita w sktad koalicji wyborczej SLD
Zrodto: opracowanie wlasne

Z badania wynika, ze zaangazowanie obu gazet byto porownywalne, a te-
matyka wyboréw przykuwala w okresie badan podobna uwage (zob. wykres 3).
Najrzadziej j.w.p. na temat wyboréw pojawiaty si¢ w 2001 roku (zob. wykres
3) w zwiazku z dominacja w agendzie wszystkich mediow tematyki zwiazanej
z atakiem terrorystycznym na USA. Najwigksza liczba artykutow wyborczych
w 2007 roku ma najprawdopodobniej zwiazek z wyréwnang rywalizacjq silnie
wizerunkowo spolaryzowanych obozow politycznych (PO — PiS) i zaangazo-
waniem gazet w ten polityczny spor (zwlaszcza ,,Gazety Wyborczej”).

Jesli idzie o liczbe j.w.p na temat wybordw oraz j.w.p. z gtdéwna partia (zob.
tabela 1), znaczace réznice w obu tytutach dotyczyty tylko lat 2005 i 2007, kiedy
to ,,Gazeta Wyborcza” znacznie obszerniej relacjonowata kampanie.
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Wykres 3. Udziat j.w.p. na temat wyborow w ogolnej liczbie j.w.p. w dziatach politycznych
,»Gazety Wyborczej” i ,,Rzeczpospolitej” w latach 1993—2011
Zrodho: opracowanie whasne

W kolejnych wyborach (zob. wykres 4) zwigkszyt si¢ udziat j.w.p. z gléwna
partia w ogolnej liczbie j.w.p. na temat wybordw, co mozna taczy¢ ze stopniowa
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konsolidacja polskiego systemu partyjnego. W sumie stanowity one (i tyle za-

kodowano) 55,42% j.w.p. na temat wyborow, najmniej w 1993 roku — 39,2%,

najwigcej w 2011 roku — 68,1% wszystkich tekstow dotyczacych wyborow.
Celem badania byta weryfikacja nastg¢pujacych hipotez szczegétowych:

HI1. Wraz ze wzrostem koncentracji gazet na liderach zmniejsza sie ich
koncentracja na gtownych partiach politycznych oraz kandydatach.

H2. Wraz ze wzrostem koncentracji gazet na liderach zmniejsza si¢ ich
koncentracja na problemach lub programach politycznych.

H3. Wraz ze wzrostem roli cech niepolitycznych zmniejsza sie rola cech
politycznych w opisie liderow.

H4. Wzrostowi roli liderow dwoch najwiekszych partii w gazetach towa-
rzyszy zmniejszenie roli liderow innych gtownych partii.

4.2.2. Wyniki

Wyniki prezentuj¢ w ujgciu diachronicznym, sumujac w danym roku obser-
wacje z obu gazet.

H1. Wraz ze wzrostem koncentracji gazet na liderach zmniejsza sie ich
koncentracja na gtownych partiach politycznych oraz kandydatach.

Koncentracj¢ odnoszg do widzialnos$ci interpretowanej ze wzglgdu na:

1) udzial jw.p. z glowna partia oraz jw.p. z liderem w ogolnej liczbie
jWw.p. oraz wystgpowanie innych partii w j.w.p. z gléwna partia i cze-
stotliwos$¢ wystgpowania nazw (okreslen identyfikujacych) partie, li-
deréw i kandydatow w tytutach jw.p z gldbwna partia;

2) uwagg, jaka dziennikarze poswigcaja w tekstach liderom, kandyda-
tom, partiom (kryterium jakos$ciowe), oraz udzial tematyki zwiaza-
nej z liderem w tekscie (kryterium ilosciowe);

3) ekspozycje jw.p. z liderem (czgsto$¢ pojawiania si¢ na pierwszej
stronie, a takze wystepowanie zdje¢ z liderem i inkbites lideréw
w jw.p. z liderem).

Na podstawie zaprezentowanych danych dotyczacych czgstosci wystg-
powania jw.p. z gtéwna partia oraz jw.p. z liderem (zob. wykres 4) mozemy
stwierdzi¢ wzrost roli glownych partii oraz liderow w obrazie polskich wyborow
parlamentarnych, przy czym skala wzrostu jw.p. z liderem jest wigksza niz
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gtéwnych partii. W obu wypadkach trend wzrostowy zatamat si¢ tylko raz —
w 2001 roku.
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Wykres 4. Udziat j.w.p. z glowna partig (w tym j.w.p. z liderem) w ogdlnej liczbie j.w.p. na temat
wyboréw w kampaniach z lat 1993—2011
Zrodho: opracowanie whasne

Rzadsze wystepowanie innych partii w jw.p. z gtéwna partia (zmiana naj-
bardziej czytelna, jesli porownamy kampanie pierwszej i drugiej dekady III RP,
zob. wykres 5) sugeruje spadek znaczenia innych partii w obrazie wyborow,
co moze przektada¢ si¢ na wzmocnienie pozycji gtownych partii i ich liderow
w relacjach wyborczych. Szczegdlny w tym ujeciu jest rok 2007, w ktorym
najprawdopodobniej stawka rozgrywki i dwubiegunowy uktad rywalizacji
politycznej przyczynity si¢ do marginalizacji w obrazie medialnym innych
ugrupowan politycznych.
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Wykres 5. Inne partie w j.w.p. z gldownymi partiami

Zrédto: opracowanie wiasne
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Studiujac tytuty wszystkich j.w.p. z glowna partia (zob. wykres 6)7, nalezy
potwierdzi¢ rosnaca rol¢ zaréwno gtéwnych partii, jak i liderow w relacjach me-
dialnych, proporcja tytuldow z udziatem kandydatow pomimo pewnych fluktuacji
pozostaje zasadniczo niezmienna. W najwigkszym stopniu wzrosta widzialnos¢
lideréw, nieco mniej widzialno$¢ partii, chociaz poréwnanie tych dwoch zmien-
nych dowodzi utrzymujacej si¢ przewagi ostatniej z nich, z wyjatkiem dwoch
elekcji — w latach 2005 i 2011.
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Wykres 6. Widzialno$¢ lidera, partii, kandydata w tytutach j.w.p. z gtdwna partia
Objasnienie: wyniki w jednym roku nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz w jednym tytule mogly wystapi¢
wszystkie analizowane elementy

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejna kategoryzacja odnoszaca si¢ do tresci jawnych i ukrytych w tekstach
wyrasta z proby weryfikacji trendu personalizacji wyrazonego wprost w pyta-
niu, na czyich dziataniach, programie, opinii koncentruje si¢ autor jw.p. Czy
w centrum procesu politycznego, ktory stara sig¢ odtworzy¢, lokuje aktora poli-
tycznego zbiorowego (parti¢), czy raczej indywidualnego'®? Przydatne w ocenie
koncentracji dziennikarzy okazywaty si¢ tytuly, naglowki oraz leady jw.p.”.
Gltowna bariera w kodowaniu byta wielowatkowos¢ i wystepowanie roéznych
podmiotow politycznych (instytucji i jednostek), zwlaszcza w diuzszych teks-
tach publicystycznych. Niejednokrotnie autorzy koncentrowali si¢ w jednej j.w.p.

7 Pomiar ten uwzgledniat wszelkie okreslenia, dzigki ktérym moglem jednoznacznie zi-
dentyfikowa¢ w tytule jw.p. lidera, gtdéwna parti¢ lub kandydata z gtéwnej partii.

18 Pomiar uwzglednial 3 kategorie: partia instytucjonalnie — autor koncentruje si¢ na partii
jako zbiorowym podmiocie (instytucji); lider — autor koncentruje si¢ na liderze; kandydat (kan-
dydaci) — autor koncentruje si¢ na kandydatach, ktorzy sa identyfikowalni.

19 Niezaleznie od faktu, ze wraz z procesem komercjalizacji (w moim badaniu szczegdlnie
czas po 2000 roku) stuza one w coraz wigkszej mierze do przyciagnigcia uwagi kosztem ich
wartosci informacyjne;j.
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na roznych podmiotach. Dlatego w przypadku niektorych tekstow stosowano
podwdjna, a nawet (bardzo rzadko) potrdjna kategoryzacje.
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Wykres 7. Koncentracja autora j.w.p. na podmiocie politycznym
Objasnienie: j.w.p. w danym roku nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz w niektorych j.w.p. (dtuzszych teks-
tach) byto mozliwe taczne wystgpowanie kategorii®

Zrodho: opracowanie whasne

Zaprezentowane dane (zob. wykres 7) ilustruja niemalze liniowy spadek
koncentracji uwagi autorow tekstow w przypadku partii i wzrost w odniesieniu
do lideréw partii. Znowu szczeg6lnie, tym razem ze wzgledu na wektor zmian,
przedstawia si¢ kampania z 2007 roku. Pomimo stopniowego, cho¢, wylaczyw-
szy ostatnig kampanig, nieznacznego spadku, rola partii w relacjach medialnych
pozostaje kluczowa, skoro w ok. 70% j.w.p. nadawcy, mowiac o wyborach,
skupiaja si¢ na tych podmiotach. Z drugiej strony skala wzrostu dotyczacego
lideréw sygnalizuje istotna zmiang w obrazie wyborow. W §wietle tych danych
uprawniona jest roOwniez teza o znaczacym ostabieniu pozycji kandydatow
w obrazie polityki wyborczej. Skala zmiany jest porownywalna z odwrotnym
trendem dotyczacym liderow.

Wydaje sig, ze powyzsze kryterium jest bardziej adekwatne do oceny perso-
nalizacji anizeli widzialnos$¢ interpretowana w kategoriach ilosciowych (zwykle
partia vs lider), poniewaz uwzglednia ono kontekst obrazu medialnego, wycho-
dzac poza dajaca si¢ rozmaicie interpretowaé liczbe wystapien okreslen, ktore
identyfikuja parti¢ lub lidera. Z drugiej strony stabos¢ tej metody ma zwiazek

20 Wybratem ten sposob, postugujac sie tym jakosciowym wskaznikiem, by ograniczy¢ ar-
bitralno$¢ oceny kategorii. Zakltadam, ze otrzymany obraz jest w sensie poznawczym bardziej
warto$ciowy niz wyniki sumujace si¢ do 100%, ale uzyskane kosztem uproszczen w klasyfi-
kacji.
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z niemozno$cia wyeliminowania arbitralno$ci klasyfikacji. Dlatego w celu uzu-
petnienia opisu tak uchwyconego trendu dotaczam kryteria ilosciowe.

Jednym z nich jest udziat tematyki dotyczacej lidera w tekscie (zob. wy-
kres 8). Przyjatem, biorac pod uwagg liczbg akapitow w j.w.p., ze udziat ten moze
mie¢ charakter: istotny, znaczacy lub marginalny?'. Ewidentny wzrost istotnego
oraz znaczacego udziatu tematyki zwiazanej z liderem w jw.p. w kolejnych
kampaniach nalezy interpretowac jako podniesienie rangi lidera w tekstach, tym
bardziej, ze wyraznie obnizeniu ulegt, poréwnujac czas po 2000 roku i lata 90.,
odsetek j.w.p., w ktorych udziat lidera miat charakter marginalny. Wyjawszy
kampani¢ z 2011 roku ze znacznie wyzszym niz w innych elekcjach odsetkiem
jw.p. z udzialem istotnym (ponad 50% j.w.p. z liderem), wyniki odnotowywane
w kolejnych kampaniach w poréwnaniu ze wzrostem koncentracji $wiadcza
o0 znaczacych roznicach, co mozna thumaczy¢ specyfika metody — rozbieznos$cia
migdzy waga i znaczeniem stow (analiza koncentracji) a liczba stow (dtugoscia
tekstu) opisujacych lidera (analiza udziatu). Niezaleznie od wymienionych od-
miennos$ci pomiar ten mozna traktowa¢ w znacznym stopniu jako potwierdzenie
tezy o rosnacej koncentracji autorow tekstow na liderach, jednakowoz bez kon-
troli zmiennej udziatu tematyki zwiazanej z partiami i kandydatami niemozliwy
jest w tym ujeciu kompletny test HI.
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Wykres 8. Udziat tematyki odnoszacej si¢ do lidera w j.w.p. z liderem
Zrodho: opracowanie whasne

Zastanawiajac si¢ nad relacja widzialnosci liderow i1 kandydatow w tekstach
prasowych, warto sprawdzi¢, jak czgsto kandydaci towarzysza liderom. Pomimo
opisanej wezesniej tendencji spadkowej w koncentracji autoréw tekstow na kan-

2l Istotny — wszystkie lub wigkszo$¢ akapitéow zdominowana jest przez omdwienie dzia-
fan, opinii i planow lidera (lideréw); znaczacy — omowieniu dziatan, opinii i planéw lidera
(liderow) poswigcony jest minimum 1, ale nie wigcej niz potowa akapitéw; marginalny — lider
lub liderzy sa tylko wzmiankowani, pada okreslenie identyfikujace ich albo poswigcony jest im
fragment tekstu krotszy niz akapit.
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dydatach ich obecnos¢ w j.w.p z liderem jest podobna w okresie badania (zob.
wykres 9), co sugeruje, ze w relacjach prasowych kandydaci w coraz wigkszej
mierze stanowia tlo lub odgrywaja role drugorzednych postaci w procesie wy-
borczym.
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Wykres 9. Wystgpowanie kandydatéow w j.w.p. z liderem
Zrodlo: opracowanie wlasne

Jezeli takie zmienne ilo$ciowe, jak czegstos¢ wystepowania j.w.p. z liderem
na pierwszej stronie w poroéwnaniu z wystgpowaniem j.w.p z gtoéwna partia (zob.
wykres 10), wystepowanie zdje¢ liderow (zob. wykres 11) oraz inkbites liderow
(zob. wykres 12), uznamy za wskazniki ekspozycji lidera, to nalezy skonsta-
towac¢ niewielka ilosciowa, a przez to najprawdopodobniej takze jako$ciowa
zmiang w tym zakresie.
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Wykres 10. Liczba j.w.p. z gldwna partia na pierwszej stronie a liczba j.w.p. z liderem na pierw-
szej stronie

Objasnienie: j.w.p., ktore znajdowaty si¢ w catosci lub zaczynaty na pierwszej stronie gazety, j.w.p. z liderem
zawieraja si¢ w (zbiorze) j.w.p. z gtdéwna partia

Zrédto: opracowanie whasne
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Utrzymuje si¢ stata roznica migdzy liczba tekstow z udziatem lidera a liczba
tekstow bez jego udzialu zamieszczonych na najwazniejszej stronie gazety.
W niewielkim stopniu zmienit si¢ takze odsetek zdje¢ z liderem (liderami), je-
dynie pierwsza elekcja odstaje nieco in minus pod tym wzgledem. Nieco wigcej
fotografii z liderami jest natomiast w kampanii z 2005 roku, w ktérej 3 z 4 ana-
lizowanych liderow partyjnych byto jednoczesnie kandydatami w przebiegajacej
rownolegle kampanii prezydenckiej. W okresie badania $rednio co szdsty tekst
z liderem ilustrowany jest jego zdjgciem.
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Wykres 11. Zdjecia liderow w j.w.p. z liderem
Zrodho: opracowanie whasne

Dziennikarze w kolejnych kampaniach podobnie czgsto zamieszczaja réw-
niez wypowiedzi liderow (w formie cytatow). W kampaniach po 2000 roku jest
ich wigcej niz w latach 90., ale, pomijajac kampanig z 2007 roku, te roznice (po
zsumowaniu j.w.p. z wypowiedziami jednego i wigcej liderow) nie zmieniaja
znaczaco schematu prezentacji lideréw czy tez rozpatrywanej w tym konteks$cie
charakterystyki doboru zrodet informacji przez media.

[%]
60
50,9
%0 73] 22
40 352
34,2
30 24,6
20
10 5,6 5.2 6.4
0 T T T T T
'93 '97 '01 '05 '07 "1
H inkbite 1 lidera W inkbite 2 lub wigcej liderow

Wykres 12. Inkbites w j.w.p. z liderem

Zroédto: opracowanie wiasne
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H2. Wraz ze wzrostem koncentracji gazet na liderze zmniejsza sie ich
koncentracja na problemach lub programach politycznych.

Jednym ze sposobow testowania tego stwierdzenia jest ocena kontekstu pre-
zentacji najwigkszych ugrupowan politycznych. Zakladam, ze media, konstruujac
obraz demokratycznej polityki, moga odwolywac si¢ do trzech, oczywiscie wza-
jemnie powiazanych i w praktyce nieroztacznych, wymiarow tego pojecia: polity
— ramy formalne polityki, w ktorych obrebie zachodza procesy polityczne, politics
— proces rywalizacji i kooperacji, determinowany przez cele podmiotow politycz-
nych, 1 policy — tre$¢ polityki rozumiana jako rodzaje i sposoby rozwiazywania
probleméw politycznych (MicHaLczyk, 2005: 19—20). Ze wzgledu na charakter
kampanii wyborczej kluczowe w analizie prezentacji medialnych sa dwa ostatnie
wymiary, ktore konceptualizuje w postaci?? ujecia strategicznego (politics)® oraz
problemowo-programowego (policy)** 1 ideowego?. Czy zatem wraz z obserwowa-
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Wykres 13. Typy uje¢ partii w j.w.p. z glowna partia

Objasnienie: wyniki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz w jednym j.w.p. mogt wystapi¢ wigeej niz jeden
typ ujgcia

Zrodho: opracowanie whasne

22 Na podstawie badania pilotazowego wyrdznitem jeszcze ujecie personalne partii (gdy
istota tekstu dotyczy personaliow w partii, np. wystgpuje w materiatach prezentujacych kandy-
datow albo liderow lub tez w rozwazaniach dziennikarskich, kogo partia wystawi na premiera
po wyborach) oraz pozbawione rozwazan strategicznych ujgcie w formie relacji z kampanijnych
wydarzen.

2 Prezentacja partii na tle jej relacji z podmiotami na zewnatrz w ujeciu celowym (zo-
rientowanym na wynik wyborczy): wyborcami (mowa o poparciu, a takze o tym, jak partia je
zdobywa), grupami interesu i partiami (np. relacje ze zwiazkiem zawodowym albo rozwazania
dotyczace koalicji).

24 Prezentacja partii na tle jej programu politycznego albo wobec problemoéw, ktorymi moga
zajac sig politycy.

% Prezentacja partii na tle aksjologicznym lub ideologicznym.
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nym wzrostem roli liderow w tekstach prasowych maleje czgstotliwos¢ stosowania
ujecia problemowo-programowego (zob. wykres 13), ktore najlepiej odzwierciedla
nacisk na problemy polityczne i sposoby mierzenia si¢ z nimi?

OdpowiedZz na tak postawione pytanie w $wietle zaprezentowanych da-
nych jest negatywna. Odsetek j.w.p. w ujeciu problemowo-programowym nie
ulega zmianie, pozostajac na poziomie ok. 35% wszystkich tekstéw prasowych
z udziatem najwigkszych partii.

Drugim kryterium, ktére mozna odnie$¢ do H2, jest rola, w ramach ktorej
opisywani sg liderzy. Co prawda te obserwacje nie umozliwiaja weryfikacji
tendencji opisanych w H2, ale moga okaza¢ si¢ przydatne w ocenie, czy wraz
ze wzrostem czgstosci prezentacji oraz koncentracji na liderach obraz liderow
(ale takze polityki) ewoluuje w kierunku bardziej personalnego ujecia kosztem
rozwazan rzeczowych. Probuje w ten sposob dociec, czy lider opisywany jest
czgsciej jako rzecznik interesow spotecznych, ekspert zajmujacy si¢ meryto-
rycznym wymiarem zagadnien politycznych, maz stanu, od ktérego oczekujemy
pomystow na rozwigzanie problemow spotecznych i ekonomicznych, czy raczej
opis dotyczy innych kwestii — po pierwsze: procesu zdobywania poparcia
(wyborcow lub innych grup spotecznych) bez lokowania w centrum odniesien
do warstwy policy; po drugie: faktéow i atrybutéw zwiazanych z zyciem i osoba
lidera, znowu bez centralnego usytuowania w tekscie odniesien do jego pro-
gramu czy przekonan politycznych oraz pomystow i dzialan zorientowanych na
zdobycie glosow wyborczych. Dwie z wyrdznionych w ten sposéb kategorii —
»decydent”™® i | strateg” — nawiazuja do zarysowanego wczesniej podziatu:
policy i politics, trzecia kategoria — ,,0so0ba”*® — odnosi si¢ do informacji o po-
lityku, takze w sytuacji, gdy jest tylko wzmiankowany. Sztywne rozgraniczenie
tych trzech kategorii jest, rzecz jasna, niemozliwe. Dlatego przy klasyfikacji,
kiedy nie mozna jednoznacznie wskaza¢ kategorii, kierujac si¢ kontekstem oraz
koncentracja na wybranych cechach w kreowanym przez dziennikarzy obrazie
polityka, dokonuje podwdjnej czy nawet potrojnej kategoryzacji, uwzgledniajac
wspotwystepowanie elementéw wiasciwych dla roznych rol%.

Na podstawie danych zaprezentowanych na wykresie 14 odnotowaé trzeba
znaczacy wzrost kategorii ,,strateg wyborczy” oraz ,,0soba”, porownujac kam-
panie z lat 1993—2001 i 2005—2011. Druga z nich pojawia si¢ w tekstach dwa
razy czesciej. Polityk w wymiarze programowym czy ideologicznym opisywany
jest niezmiennie w ok. 40% j.w.p.

26 Prezentacja lidera w odniesieniu do problemow lub programéw politycznych, obejmujaca
takze warstwe ideologiczna.

27 Kategoria analogiczna do ujgcia strategicznego partii, czyli prezentacja lidera w odnie-
sieniu do relacji z innymi podmiotami polityki z otoczenia w ujgciu celowym (zorientowanym na
wynik wyborczy) oraz prezentacja dziatan kampanijnych polityka (relacje z kampanii).

2 Charakterystyka lidera w ujgciu personalnym.

2 Szczegodlnie w diuzszych tekstach prasowych rysujacych sylwetki lideréw w réznych
kontekstach.
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Wykres 14. Role liderow w j.w.p. z liderem
Objasnienie: wyniki nie sumujq si¢ do 100% w roku wyborczym, poniewaz w jednym j.w.p. lider moze
wystgpowa¢ w wigeej niz jednej roli

Zrodho: opracowanie whasne

H3. Wraz ze wzrostem roli cech niepolitycznych zmniejsza sie rola cech
politycznych w opisie liderow.

Odwolujac sie¢ do konceptualizacji prywatyzacji zaprezentowanej we wste-
pie, w mojej systematyce uwzglgdniam 4 kategorie, ktérych pomiar czgstotli-
wosci wystegpowania odnosit si¢ do warstwy jawnej jw.p. z liderem (opis cech
explicite)’®. Dwie z nich maja okresla¢ cechy zwiazane (bardziej) z petnieniem
funkcji osoby publicznej (cechy polityczne): ,,intelekt i przywodztwo™! i ,,strona
moralna’3?, pozostate — ,,charakter” i ,,polityk z wygladu** — stuza do oceny
wystgpowania tzw. cech niepolitycznych.

30 Jako opis przymiotow polityka traktuje uzywanie epitetow, ale takze sformutowan cha-
rakteryzujacych polityka: np. ,,ma sklonnosci do bycia fithrerem”, ,,lubi twarda grg”, ,,czerpie
z doswiadczen sprawowania funkcji w samorzadzie”, ,,zaproponowat inteligentne rozwiazanie”,
jednak nie zaliczam do tej grupy odnotowania faktéw sugerujacych cechy polityka, np. ,,wycofat
si¢ z waznych rozmow” albo ,,ztamat kolejna obietnicg wyborcza”.

31 Charakterystyka polityka w kategoriach zdolnosci i kompetencji indywidualnych (np. in-
teligentny, do§wiadczony, szybko podejmujacy polityczne decyzje) oraz przymiotdw i ocen zwig-
zanych z przywodztwem politycznym, w tym z wizerunkiem politycznym (np. charyzmatyczny,
zdecydowany, nierozpoznawalny), ale nie w ujgciu etycznym (np. wiarygodny).

32 Charakterystyka w ujeciu etycznym (np. uczciwy, prawy, moralny, przyzwoity, godny
zaufania, wiarygodny).

33 Charakterystyka pod wzgledem cech psychicznych (np. wrazliwy, oddany maz, serdecz-
ny, obrazajacy sig, introwertyczny, towarzyski, spokojny) i stanéw emocjonalnych (np. zaskoczo-
ny, wystraszony, zadowolony, poirytowany, zniecierpliwiony).

3 Charakterystyka pod wzgledem zmiennych fizycznych (np. wysoki, usmiechnigty, przy-
stojny) oraz stanu zdrowia i wieku.
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Modelowanie takie, rzecz jasna, stanowi daleko idace uproszczenie, nie-
mniej wychodzg z zalozenia, ze po uwzglednieniu kontekstu opisu roli polityka
mozliwe jest uchwycenie w procesie kodowania, czy opis dotyczy bardziej cech
waznych, czy cech mniej waznych lub nieistotnych w pracy polityka podejmu-
jacego decyzje na plaszczyznie polity i policy. Najmniej przy takich zatozeniach
delimitacji watpliwo$ci wzbudzaja kategorie ,,intelekt i przywodztwo” oraz
,polityk z wygladu”. W dwoch pozostatych kategoriach w przypadku niekto-
rych cech konieczne byto rozstrzygnigcie, do ktérego z analitycznych biegunow
ukazujacych w skrajnym ujeciu ,,politycznos¢” (zwiazek z polityka) i ,,niepoli-
tyczno$¢” (brak zwiazku z polityka) jest im blizej.

Po zapoznaniu si¢ z wynikami zaprezentowanymi na wykresie 15 nalezy
odnotowac istotna zmiang dziennikarskiego kanonu prezentacji liderow, polega-
jaca na znacznie silniejszym nacisku na kompetencje i cechy, ktére kojarza sig
stereotypowo, a takze w ujeciu normatywnym, z zawodem polityka (lawinowy
wzrost wystgpowania cech liderow zwiazanych z ,,intelektem i przywodztwem”
oraz ,,moralno$cia”), ale rowniez na wlaczeniu cech charakteru do opisu lide-
réw. Te ostatnie w kampaniach lat 90. pojawiaty si¢ w analizowanych tytulach
prasowych kilkukrotnie rzadziej niz pod koniec okresu badan.
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Wykres 15. Cechy liderow (explicite) w j.w.p. z liderem
Objasnienie: kategorie nie sumuja si¢ do 100%, bo kazda z nich mogta wystapi¢ w jednej j.w.p.
Zrodlo: opracowanie wlasne

Innym wskaznikiem cech niepolitycznych jest kategoria odniesienia do
zycia prywatnego, tj. informacje na temat rodziny polityka oraz sposobow
spedzania przez niego (nia) czasu wolnego (W tym prywatnych zainteresowan
i relacji z innymi ludzmi). W $wietle prezentowanej analizy liczba tego typu
informacji jest tak niska, ze trudno formutowac jakiekolwiek wnioski poza
tym, ze dziennikarze omawianych gazet opiniotworczych unikali tego tematu
w dzialach podejmujacych tematyke polityczna (zob. tabela 3).
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Tabela 3. Odniesienie do zycia prywatnego w j.w.p. z liderem (liczba)

Rok wyboréw | Odniesienia do zycia prywatnego Suma j.w.p. z liderem
1993 — 35
1997 3 88
2001 3 51
2005 1 102
2007 7 211
2011 10 154

Zrodto: opracowanie wlasne

H4. Wzrostowi roli liderow dwoch najwiekszych partii w gazetach to-
warzyszy zmniejszenie roli liderow innych glownych partii.

Pomiar widzialnos$ci lideréw czterech glownych partii w ,,Gazecie Wybor-
czej” 1 ,,Rzeczpospolite]” uprawnia do stwierdzenia znaczacego wzrostu roli
liderow dwoch najwigkszych partii w tekstach (zob. wykres 16). Od 2005 roku
przywodcy ci zaczynaja wyraznie dystansowac si¢ od szefow dwoch mniejszych
partii. We wczesniejszych kampaniach czgstotliwos¢ wystgpowania liderow
czterech glownych partii ksztaltowala si¢ na podobnym poziomie z wyjatkiem
trzech przypadkow — w 1997 roku od reszty liderow odznaczali si¢ wyraznie
Marian Krzaklewski (szef zwycigskiej koalicji) oraz Leszek Balcerowicz (lider
trzeciej w wyborach UW), a w 2001 roku prawie trzykrotnie czg$ciej niz inni
liderzy prezentowany byt szef dominujacej w systemie partyjnym SLD—UP.
Wziawszy pod uwagg wszystkie analizowane kampanie, nalezy skonstatowac,
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ze zmiana na plaszczyznie wystgpowania liderow dwoch mniejszych partii jest
tak niewielka (poza sygnalizowanym juz przypadkiem Balcerowicza, a takze
Janusza Palikota w 2011 roku), ze nie uprawnia do wskazywania jakiegokolwiek
trendu.

Po podsumowaniu catosci wynikdéw nalezy stwierdzi¢ niewatpliwy wzrost
koncentracji gazet na liderach. W tej czesci H1 (Wraz ze wzrostem koncentracji
gazet na liderach zmniejsza sie ich koncentracja na gtownych partiach politycz-
nych oraz kandydatach) zostaje zweryfikowana pozytywnie. Ocena, czy partie
i kandydaci réwnoczes$nie traca uwage gazet, wypada niejednoznacznie, zwlasz-
cza w odniesieniu do partii. Gdy odwotamy si¢ do waznej jako$ciowej zmiennej
dotyczacej koncentracji podmiotowej dziennikarzy, H1 uzyskuje w peni
potwierdzenie (chociaz trend spadkowy dotyczacy partii jest — poza ostatnia
kampania — nieznaczny). Jezeli jednak wezmiemy pod uwagg takie zmienne,
jak widzialnosé¢ partii i kandydatow w tytutach czy czgstotliwos$¢ wystgpowania
jw.p. z gtéwna partia, to odnotowac nalezy trend wzrostowy koncentracji gazet
na partiach. W przypadku H2 (Wraz ze wzrostem koncentracji gazet na liderach
zmniejsza sie ich koncentracja na problemach lub programach politycznych) na
podstawie danych uzyskanych z analizy rodzajéw uje¢ partii oraz rol, w ramach
ktorych opisywano liderow, nie mozna jednoznacznie potwierdzi¢ obnizenia
koncentracji gazet na rzeczowej polityce (policy). Uwzgledniajac jednak wzrost
prezentacji partii w ujgciu strategicznym oraz czgstsze wystgpowanie politykow
w rolach innych niz ,decydent”, przy zatozeniu statej wielkosci (objetosci)
artykulow opisujacych ugrupowania polityczne, uzasadniona jest supozycja,
ze tematyka problemowo-programowa ulega ograniczeniu na rzecz informacji
i interpretacji dziennikarskich poswigconych strategiom wyborczym.

Trzecia hipoteza (Wraz ze wzrostem roli cech niepolitycznych zmniejsza sie
rola cech politycznych w opisie liderow) zostaje odrzucona ze wzgledu na ewi-
dentny wzrost roli cech politycznych oraz na brak dowodéw na istotny wzrost
w kategorii odniesienia do zycia prywatnego. Niemniej nalezy podkresli¢ po-
pularyzacje w tekstach cech z kategorii ,,charakter” $wiadczaca o jako$ciowej
zmianie sposobu prezentacji liderow w prasie.

Do wyborow w 2001 roku (facznie z nimi) hipoteza czwarta (Wzrostowi
roli liderow dwoch najwiekszych partii w gazetach towarzyszy zmniejszenie roli
liderow innych gtownych partii) nie znajduje potwierdzenia, ale w pdzniejszym
okresie ewidentna jest rosnaca widzialno$¢ lidera zwycigskiej partii i najwigkszej
formacji opozycyjnej, ktora przyczynia sig¢, kosztem lideréw pozostalych anali-
zowanych partii, do podmiotowego (w ramach personalizacji scentralizowane;j)
zawgzenia obrazu rywalizacji. Warto dodaé, ze szersza ekspozycja medialna
lideréw najwigkszych partii niekoniecznie ma zwiazek z piastowaniem urzg¢du
premiera. W tym sensie w elekcjach, w ktorych uczestniczyt premier jako lider
partii (lata 2007 i 2011), nie odnotowano efektu jego przewagi pod wzgledem
uwagi, jaka media poswigcaja liderom (incumbent bonus).
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4.2.3. Interpretacja wynikow

Przyjmujac ogo6lna perspektywe, wskaza¢ mozna dwie $ciezki interpreta-
cji zaprezentowanych wynikow w weryfikacji trendu personalizacji medialne;.
R6zni je wnioskowanie dotyczace roli partii w obrazie polityki wykreowanym
przez opiniotworcze dzienniki. W pierwszym ujgciu zaobserwowany wzrost
roli liderow traktowany jest jako dowod spadku znaczenia partii politycznych
w relacjach medialnych — zaréwno w sensie charakterystycznego dla kolek-
tywu, organizacji politycznej sposobu funkcjonowania w polityce, podejmo-
wania decyzji politycznych, jak i tozsamosci ideologicznej partii. Przestanki
do twierdzenia o istotnym obnizeniu roli partii i problemoéw z katalogu policy
w $wietle danych z badan sa co prawda stabe, ale sam fakt, ze liderzy w rela-
cjach pojawiaja si¢ czesciej 1 przykuwaja wigksza uwage dziennikarzy, czemu
towarzyszy rowniez czgstsze kres§lenie bardziej obszernych ich charaktery-
styk, uzna¢ mozna za wystarczajacy powod, by mowi¢ o powaznej zmianie
tresci dyskursu medialnego. Taka interpretacja wpisuje si¢ w znacznej mierze
w koncepcje polityki socjometrycznej zaproponowana przez Mirostawa
KarwaTA, ktora oznacza promocje perspektywy patrzenia przez media na
polityke 1 wyjasniania jej przez media, z jednej strony marginalizujace role
bezimiennych, zywiotowych procesoéw, tendencji spotecznych, zdarzen, sit
politycznych, z drugiej faworyzujace ramowanie jednostkowe, odczytywanie
polityki w rozumieniu dynamiki zjawisk zachodzacych w maltych grupach,
w ktorych kluczem do zrozumienia istoty rzeczy jest wiedza na temat jedno-
stek oraz znajomos¢ regut relacji migdzyludzkich (Karwat, 1996: 85—97).
W tym sensie publikacje medialne odzwierciedlaja w coraz wigkszym za-
kresie ,,potoczna personifikacje polityki”, dla ktorej charakterystyczne jest
ujmowanie rzeczywistosci politycznej ,,przez pryzmat osob, jednostek ludz-
kich, a doktadniej — wyjasnienie przyczyn sil napedowych, mechanizmow
polityki poprzez witasciwosci jednostek, ich losy, doswiadczenia, dazenia,
skale indywidualnego znaczenia i stawy” (KARwAT, 1996: 85; zob. tez BRAUD,
1995: 236—237).

Dla drugiej propozycji interpretacji zebranych danych fundamentalny cha-
rakter ma natomiast twierdzenie, zgodnie z ktérym fakt, ze ,,twarza partii jest
lider”®, nie pociaga za soba powazniejszych konsekwencji dla odczytywania
roli partii w zyciu publicznym, a takze ucielesnianego przez nig kompleksu in-
teresOw politycznych oraz warto$ci politycznych waznych dla grup spotecznych
i jednostek. Wzrost roli lidera w tym sensie to jedynie przejaw wspolczesnych
kampanii, wyraz swoistej, podzielanej spolecznie konwencji wynikajacej

3 Komentarz ten dotyczy czasu po 2000 roku (zob. KoLczyXski, 2009a: 82).
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z natury masowego komunikowania, nie zaburzajacy prymarnej roli partii
politycznych w demokratycznym panstwie, a moze nawet t¢ role¢ wzmacniajacy.
W istocie zmiana dotyczy zaledwie symbolicznej reprezentacji partii. Niezmien-
nie liczy si¢ przekaz, ktory dzigki konsolidacji, wigkszej spdjnosci formalnej
1 ogltadzie perswazyjnej w postaci osoby lidera-nadawcy efektywniej niz kiedy$
przebija si¢ przez medialny zgietk, wybrzmiewajac gtosniej i wyrazniej, trafia
celniej do potencjalnych wyborcow. Taka lini¢ rozumowania wspiera¢ moga
w tym studium dane ilustrujace podobny poziom ujmowania partii w relacjach
medialnych z kolejnych kampanii w kategoriach programowo-problemowych
oraz prezentacji lidera w roli decydenta, a takze niewielkie przesunigcia uwagi,
jaka media poswigcajq partiom (w okresie badan, bez ostatniej kampanii, ledwie
10-procentowy spadek), uwagi, ktdrej poziom w porownaniu z kandydatami czy
liderami jest ciagle najwyzszy.

Przeprowadzona analiza nie uprawnia oczywiscie do formutowania roz-
strzygajacych wnioskow, ktora z tych interpretacji jest wlasciwsza, umozliwia
jednak, jak si¢ wydaje, poczynienie kilku uwag na temat podstawowych zmian
w charakterystyce dyskursu medialnego. Po pierwsze jezeli przyjmiemy, ze
zaprezentowany test ma charakter konserwatywny, a takze jezeli uwzglednimy
dane z fragmentarycznych rozpoznan personalizacji w innych mediach (w stu-
dium tym dotyczace gtéwnie telewizji), to poréwnujac czas po roku 2000 oraz
lata 90. (przynajmniej w odniesieniu do najwigkszych partii), zatozy¢ nalezy
wzrost roli lideréw w medialnym obrazie kampanii wyborczych w Polsce (nie
tylko w analizowanych gazetach). Po drugie z danych wylania si¢ medialny
obraz partii, w ktorej lider odgrywa coraz wigksza role (wigksza czgstotliwose
wystepowania lidera, wigkszy udziat tematyki odnoszacej si¢ do lidera w teks-
tach). Te zmiang pespektywy mediow moze ilustrowac fakt, ze o ile pojecie
lider w tekstach dziennikarskich w latach 90. nagminnie odnosi si¢ do réznych
politykow tej samej partii, to po 2000 roku z reguly jego desygnatem jest szef
partii. W tym sensie, biorac pod uwage proces centralizacji partii politycznych
w Polsce, relacje medialne zdaja sig¢ bardziej odzwierciedla¢ rzeczywistose,
anizeli ja kreowac. Po trzecie czytelnicy analizowanych tytutéw otrzymuja
znacznie wigcej informacji dotyczacych liderow niz na poczatku lat 90.,
a ich sylwetki sa intensywniejsze pod wzgledem jakos$ciowym i iloSciowym
— ledwie szkicowane portrety w pierwszych kampaniach parlamentarnych
zyskuja na wyrazisto$ci, tresci i barwie (chociaz nie w dostownym, wizual-
nym znaczeniu, biorac pod uwage ekspozycje zdjg¢ liderow). Nie sa to jednak
informacje $wiadczace o personalizacji w ujeciu prywatyzacji. Wzrost dotyczy
wprawdzie cech charakteru politykoéw, ale w prasie prawie nie pojawiaja sig¢
odniesienia do ich zycia prywatnego. Biorac pod uwage te dane, nie mozna
potwierdzi¢ ,.kamerdynerskiego” stylu relacjonowania polityki, ktéry cha-
rakteryzuje skupienie dziennikarzy na nieistotnych politycznie, zwiazanych
ze sfera prywatna politykow cechach i faktach, typowych dla szpalt kroniki
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towarzyskiej*®. Ale wniosek ten musi by¢ formutowany ostroznie ze wzgledu
na specyfike zrealizowanych badan (obejmujacych relatywnie niewielki zbior
obserwacji li tylko w dziatach politycznych gazet)®’. Na koniec nalezy pod-
kresli¢ rosnaca skale ,,strategicznego” relacjonowania polityki. Niezaleznie
od intencji dziennikarzy, aby przeciwdziala¢ w ten sposéb manipulacyjnym
praktykom politykow, tendencja ta ukazuje niepokojacy, uwzgledniajac ideat
merytorycznej debaty inicjowanej przez media, kierunek ewolucji medialnych
prezentacji wyborow.

36 Mirostaw KarwaT (2009: 47—60), opisujac ten typ personalizacji, nawiazuje do Heglow-
skiej tezy ,,kamerdynerstwa w dziejopisarstwie”, czyli praktyk dezawuowania tzw. wielkich lu-
dzi poprzez pokazywanie ich prywatnych stabostek.

37 Warto przypomnie¢ podobne rozpoznanie Any Inés LANGER (zob. rozdziat 1) obejmujace
wszystkie dziaty brytyjskich gazet opiniotwoérczych, w ktérym autorka odnotowata trend wzro-
stowy czgstotliwo$ci pojawiania sig artykutdéw odnoszacych si¢ do zycia osobistego — w latach
40. wyniost 1%, po roku 2000 ok. 5%.






Rozdziat 5

Personalizacja strategiczna
w polskich kampaniach wyborczych
w badaniach empirycznych

5.1. Stan badan

Temat scentralizowanej personalizacji strategicznej w polskich kampaniach
parlamentarnych nie jest w rodzimej literaturze nowy (DOBEK-OSTROWSKA,
2004: 257; MicuaLczyk, 2005: 180), niemniej rzadko wyznaczat gtowne cele
rozpoznania empirycznego. Sposrod studiow jakoSciowych warto przypomniec
opracowania dotyczace kampanii parlamentarnej z 2011 roku autorstwa Do-
roty PionTEK (2012)' oraz Wojciecha PeszyNskieGo (2012a: 62—76; 2012c:
185—202), a takze wczesniejsze analizy: Mariusza KoLCzyNSKIEGO (na temat
kampanii z 2001 roku?) czy Roberta WiszniowskIEGO (po$wigcone kampanii
parlamentarnej z 1997 roku®). Wszystkich wymienionych autorow taczy
przekonanie o waznej i rosnacej roli lidera w strategiach wyborczych partii
politycznych.

! Jak wnioskuje autorka (PioNTEK, 2012: 118): ,,przywddcy partyjni sa uosobieniem partii:
lider postrzegany jest jako jej gtowna osobowos$¢ w ocenie politykow i partii”.

2 Zdaniem autora obserwacje polskich kampanii juz wtedy uzasadnialy teze, ze ,,mozna
skutecznie zorganizowa¢ kampani¢ nawet w przypadku, gdy po stronie aktywow dysponujemy
tylko dobrze wypadajacym w mediach przywodca” (KoLczy§ski, 2002: 87).

3 Autor na podstawie studiow kampanii wyborczych z lat 90. w Finlandii, Francji, Polsce
i Stanach Zjednoczonych uznat ,personalizacj¢ apelu wyborczego” za cechg kampanii prezy-
denckich, chociaz pewne symptomy zmian odnotowat takze w polskiej kampanii parlamentar-
nej z 1997 roku: ,,strategie wyborcze wigkszosci partii politycznych (przede wszystkim duzych)
przybraty charakter strategii pozamerytorycznych, czyli takich, ktore w swojej stylistyce przede
wszystkim koncentrowaty si¢ na kreowaniu i promowaniu znanych postaci politycznych — lide-
row” (Wiszniowski, 2000: 172).
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Proba oceny trendu personalizacji podjgta byta w studiach na temat tele-
wizyjnych reklam politycznych. Na wyroznienie w tym wzgledzie zastuguja
badania Wojciecha PeszyXskiEGo oraz Matgorzaty ApAMIK-SzySIAK. PESZYNSKI
(2012c: 250—251) dowodzi dominacji lideréw na tle innych kandydatow w war-
stwie personalnej ofert wyborczych (hipoteza potwierdzona w stosunku do
wigkszosci analizowanych komitetow wyborczych z lat 2001, 2005 i 2007), na-
tomiast autorka Telewizyjnej reklamy politycznej w Polsce w latach 2005—2010
identyfikuje tendencjg popularyzacji zjawiska etykietowania (symbolizacji) pro-
gramu i ideologii partii politycznej przez lidera oraz wzrostu znaczenia tematyki
personalnej w prezentacjach partii kosztem informacji o programie wyborczym
w wyborach z lat 2005 i 2007 (ADAMIK-SzysIAK, 2012: 211 i 247—248).

Whioski zwigzane z wazna, nieznacznie rosnaca rola lidera jako nadawcy
w warstwie werbalnej w audycjach telewizyjnych najwigkszych partii potwier-
dzaja réwniez analizy zawartosci tych audycji Mariusza KorczyNskieGo i Marka
Mazura w kampaniach z 2001 (Mazur, 2003), 2005 (KoLczyNski, MAzUR, 2007:
31—120) 1 2007 roku (KoLczyNski, Mazur, 2009: 284—331). W ostatniej z tych
kampanii (zob. tabela 1) rola lidera rosnie, jak si¢ wydaje, kosztem kandydatow
(ADAMIK-SzYsiAk, 2012: 210).

Tabela 1. Nadawcy w warstwie werbalnej w telewizyjnych audycjach wyborczych

Audycje wyborcze (% czasu)
Nadawcy
2001 rok* 2005 rok** | 2007 rok***
Lider (formalnie szef partii) 23,3 27,0 29,5
Kandydaci (niebgdacy liderami) 36,4 39,3 23,5

* proba objeta 646 minut i 46 sekund z 720 minut przeznaczonych ustawowo na audycje wyborcze komite-
tow wyborczych ubiegajacych si¢ o mandaty w Sejmie emitowane w pasmie og6lnopolskim TVP
** proba objeta okoto 80% czasu audycji wyborczych PiS, PO, Samoobrony, SLD, LPR, PSL, SdP] emito-
wanych w pasmie ogo6lnopolskim TVP
**% proba objeta okoto 70% czasu audycji wyborczych PO, PiS, Samoobrony, LiD, LPR, PSL emitowanych
w pasmie ogoélnopolskim TVP

Zrédho: opracowanie na podstawie whasnych badan

Posréd uje¢ badawczych obejmujacych jedna kampanig albo skoncentrowa-
nych na zjawisku, a nie na procesie personalizacji w telewizyjnej reklamie poli-
tycznej, nalezy zwroci¢ uwage na prace Ewy Musiarowskies (2008) i Cezarego
TRUTKOWSKIEGO (2000).

Autorka, poréwnujac reklamy polityczne polskie (kampanie z lat 1997,
2001, 2005) i niemieckie (kampanie wyborcze z lat 1998, 2002, 2005) m.in. pod
wzgledem stopnia personalizacji (odnoszac go do liczby politykéw wystepuja-
cych w reklamach), centralnos$ci prezentacji kandydatow (odpowiedz na pytanie,
czy dany spot koncentruje si¢ na jednym, czy na wigkszej liczbie politykow)
oraz poziomu personalizacji (pojmowanego jako kontekst prezentacji wystg-
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pujacy w spotach kandydatow?), pozytywnie zweryfikowata hipoteze, zgodnie
z ktora poziom koncentracji na liderach jest wyzszy w niemieckich anizeli
polskich reklamach. W $wietle wynikéw prezentowanych w ujeciu synchro-
nicznym Musiarowska doszta rowniez do wniosku, ze w obu krajach kandydaci
najczesciej prezentowani sag w konteks$cie programowym (dominuje niski poziom
personalizacji), co odpowiednio dotyczyto 52% kandydatow w reklamach nie-
mieckich i 73% kandydatéw w reklamach polskich. Cechy charakteru czgsciej
stanowity glowny temat prezentacji politykow niemieckich (29% politykow)
w porownaniu z odsetkiem przedstawien polskich politykow (11%).

Cezary TrRuTKOWSKI na podstawie rozpoznania frekwencyjnosci pojawiania
si¢ przywodcow partii i kandydatow w telewizyjnych audycjach wyborczych
w wyborach parlamentarnych z 1997 roku zauwaza wystgpowanie ,,swego ro-
dzaju personalizacji kampanii wyborczej”, a w przypadku niektorych komite-
tow wyborczych zaangazowanie politykow zdaniem autora ,,obrazuje zaré6wno
gléwne przestanie kampanii, jak i charakter prezentowanego ugrupowania”
(Trutkowski, 2000: 215—217). Najbardziej spersonalizowane pod wzgle-
dem wskaznika ekspozycji okazaty si¢ strategie ROP, UW, UPR i UP? (zob.
tabela 2).

Tabela 2. Czgstotliwo$¢ pojawiania si¢ liderow w programach studia wyborczego kampanii
z 1997 roku w analizie dokonanej przez Cezarego Trutkowskiego*

Lidetzy v Sceny W[];(])gramach
Jan Olszewski 162 97,6
Leszek Balcerowicz 106 39,8
Janusz Korwin-Mikke 35 27,8
Waldemar Pawlak 18 12,8
Jozef Oleksy 17 12,5
Ryszard Bugaj 27 27,3
Marian Krzaklewski 9 3,7
Zenon Ruminski 10 10,4

* w tabeli przedstawiono wyniki odnoszace si¢ do liderow (formalnie szefow) ugrupowan
Zrodho: opracowanie whasne na podstawie: TRutKowski, 2000: 217.

4 Wyrézniajac trzy kategorie poziomu personalizacji: ,,wysoki” — spoty koncentruja si¢ na
cechach charakteru danego kandydata; ,,$redni” — kandydatow prezentowano na tle ich poli-
tycznego programu i ich charakteru; ,,niski” — nacisk w reklamie ktadziony jest na problemowy
(programowy) wymiar polityki, a nie na osoby kandydatéw (za: MusiaLowska, 2008: 23).

5 W ujeciu TRUTKOWSKIEGO pojecie to obejmowalo oprocz lideréw partii takze grono najbar-
dziej znanych politykow.
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W podsumowaniu tego krotkiego przegladu nalezy wskazac, ze teza o per-
sonalizacji scentralizowanej w czg$ci dotyczacej wzrostu roli lidera, zwtasz-
cza w kampaniach po roku 2000, jest podzielana przez znakomita wigkszo$¢
polskich badaczy zajmujacych si¢ komunikowaniem politycznym®. Niemniej
na podstawie dotychczasowych studidéw wycigganie wnioskdw na temat hipo-
tezy procesu personalizacji w interesujacym mnie okresie nie jest mozliwe ze
wzgledu na rézne podejScia badawcze, krotki okres badan (maksymalnie trzy
kampanie), na koncentracj¢ w analizach w ujgciu ilosciowym na roli lidera li
tylko jako nadawcy komunikacji oraz na brak systematycznych analiz relacji
odniesien do lidera i partii czy tez do obecnosci lidera i warstwy programowej
w przekazach partii.

5.2. Personalizacja scentralizowana
w telewizyjnych audycjach wyborczych
w latach 1993—2011

5.2.1. Metoda badania

Badanie ma na celu charakterystyke i weryfikacj¢ trendu zwiazanego
z indywidualizacja i prywatyzacja liderow w przekazach wyborczych kontrolo-
wanych przez partie polityczne, emitowanych w telewizji publicznej w ramach
bezptatnego czasu przyznanego ustawowo komitetom wyborczym w wyborach
do Sejmu. Telewizyjne audycje wyborcze pozostaja wartosciowym zrodlem
danych umozliwiajacych rozpoznanie istoty strategii wyborczych partii, w tym
procesu scentralizowanej personalizacji strategicznej’, niezaleznie od ich nizszej
rangi w komunikowaniu wyborczym z perspektywy partii politycznych po roku
2000 w zwiazku ze spadkiem ich ogladalnosci.

W skiad proby badawczej wchodza audycje 6 komitetéw (w 1997 roku
8 komitetow®), ktore w danym roku wyborczym odnotowaty najwyzsze wyniki
w wyborach do Sejmu. W sumie analiza obj¢la w danej kampanii $rednio
ok. 20—30% bezplatnego czasu przyznanego kazdemu z tych komitetow w wy-

¢ Takze w wielu studiach przypadku, zob. np. PIETRZYK-ZIENIEWICZ, ZIENIEWICZ, 1995.

7 Tym bardziej, ze na tre$¢ audycji sktadaja sie takze wszystkie najwazniejsze spoty emito-
wane przez partie w czasie platnym. Zob. takze: STEPINSkA, 2007: 222.

8 Poszerzono probe ze wzgledu na ograniczona dostgpnos¢ materialu badawczego. Analiza
objeta wszystkie audycje wyborcze najwigkszych komitetow zgromadzone w Pracowni Doku-
mentacji i Badan Zycia Politycznego Uniwersytetu Wroctawskiego.
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borach do Sejmu i Senatu (zob. tabela 3). Wydaje si¢, ze material spetnia kryteria
reprezentatywnosci, jesli wzia¢ pod uwage praktyke wielokrotnego powtarzania
przez partie w audycjach tych samych przekazow.

Na podstawie klucza kategoryzacyjnego kodowano fragmenty audycji
(f.a.)’, czyli komunikaty tworzace spdjna cato$¢ wyodrebniona ze wzgledu na
wystgpujacych w nich aktorow politycznych (indywidualnych lub zbiorowych)
oraz na tres¢ i forme. Czas kazdego zakodowanego w ten sposob f.a. nie byt
krotszy niz 10 sekund. Tym samym nie ujgto w analizie krotkich przerywni-
kéw, zwykle koncentrujacych si¢ na ekspozycji hasta albo numeru komitetu
(w formie planszy, materiatu dzwigkowego, fragmentu piosenki). W sumie
w sze$ciu kampaniach (zob. tabela 3) zakodowano 1406 f.a., ktérych s$redni
czas w ujeciu zaagregowanym w jednej kampanii wynosit od 33,1 do 60,8
sekund.

Tabela 3. Material badawczy w analizie zawarto$ci audycji wyborczych w kampaniach z lat

1993—2011
Data Komitet boreze. lider Liczba Czas Sredni
wyborow ¥ wyboreze, fa. w sek. czas fa.
1993 | SLD, A. Kwasniewski; PSL, W. Pawlak; 193 11736 60,8

UD, T. Mazowiecki; UP, R. Bugaj; KPN, L. Moczulski;
BBWR, A. Olechowski

1997 | AWS, M. Krzaklewski; SLD, J. Oleksy; 164 7978 48,6
UW, L. Balcerowicz; PSL, W. Pawlak;

ROP, J. Olszewski; UP, R. Bugaj; KPiR, Z. Ruminski;
UPR, J. Korwin-Mikke

2001 |SLD-UP, L. Miller; PO, M. Plazynski; Samoobrona, 220 11471 52,6
A. Lepper; PiS, L. Kaczynski; PSL, W. Pawlak;
LPR, M. Kotlinowski

2005 | PiS, L. Kaczynski; PO, D. Tusk; 212 10271 482
Samoobrona, A. Lepper; SLD, W. Olejniczak;
LPR, R. Giertych; PSL, J. Kalinowski

2007 | PO, D. Tusk; PiS, J. Kaczynski; LiD, W. Olejniczak; 323 10 686 33,1
PSL, W. Pawlak; LPR, R. Giertych;
Samoobrona, A. Lepper

2011 | PO, D. Tusk; PiS, J. Kaczynski; RP, J. Palikot; 294 12976 44,1
PSL, W. Pawlak; SLD, G. Napieralski; PJN, P. Kowal

Suma| 1406 65118 46,3

Zrodto: opracowanie wiasne

Analiza koncentruje si¢ na trzech hipotezach odnoszacych si¢ do kampanii
wyborczych w latach 1993—2011:

® Wszystkie f.a. zostaty zakodowane przez autora.
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H1. Wraz ze wzrostem roli lidera w reklamie politycznej zmniejsza si¢
rola kandydatow.

H2. Wraz ze wzrostem roli tematyki zwiqzanej z osobq lidera zmniejsza
sie rola innych sktadowych oferty wyborczej.

H3. Wraz ze wzrostem roli cech niepolitycznych zmniejsza sie rola cech
politycznych w opisie liderow.

5.2.2. Wyniki

H1. Wraz ze wzrostem roli lidera w reklamie politycznej zmniejsza sie
rola kandydatow.

Rolg lidera i kandydatow operacjonalizuj¢ w postaci trzech kryteriow:

— gloéwnego aktora w przekazie, czyli najbardziej eksponowanej w f.a. osoby,
biorac pod uwage warstwe werbalna i wizualna przekazu'’;

— typu prezentacji lidera w roli nadawcy;

— typu prezentacji kandydatow w roli nadawcow.
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Wykres 1. Glowni aktorzy w przekazie reklamowym w f.a. (warstwa dzwigku i obrazu)
Zrodho: opracowanie whasne

Z zaprezentowanych na wykresie 1 danych wynika, ze w badanym okresie
nastapily wzrost roli liderow, spadek znaczenia kandydatow i duza zmienno$¢
wystgpowania w reklamach innych osob jako glownych aktorow przekazow.

10 Kodowano do jednej z trzech kategorii: 1. lider — osoba formalnie sprawujaca funkcje
szefa partii; 2. kandydat — niebedacy liderem kandydat danego komitetu wyborczego; 3. inni —
osoby niebedace ,,liderami” ani ,,kandydatami”.
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Najwyrazniej, niezaleznie od braku liniowego trendu, rysuje si¢ wzrost warto$ci
kategorii ,,lider”, zwtaszcza przy poréwnaniu kampanii z lat 90. i po roku 2000.
Najwyzszy poziom tak ujetej koncentracji strategicznej partii na liderach odno-
towujemy w 2005 roku (ponad 50% f.a.), najnizszy w pierwszej z analizowanych
kampanii. Podkresli¢ nalezy, ze stopien obnizenia znaczenia kandydatow jest
niewielki, wylaczajac kampanig z 1993 roku. Obok liderow i kandydatow wazna
role w audycjach odgrywaja osoby z kategorii ,,inne” — najczesciej Swiadczacy
pozytywnie na rzecz partii albo atakujacy partyjna konkurencje¢ tzw. przecigtni
wyborcy, w dalszej kolejnosci osoby znane (m.in. popularni artysci), najrzadziej
eksperci (m.in. autorytety naukowe). W $wietle zebranych danych aktorzy ci
okazuja si¢ najwazniejsza grupa w reklamach, najczesciej eksponowani byli
w kampaniach w latach 1997, 2007 i 2011. Niemniej z powodu zrdéznicowania
wynikéw w okresie analizy nie mozna w stosunku do tej grupy wyrokowac
o jakimkolwiek trendzie.
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Wykres 2. Typy prezentacji lidera w f.a. (czgstotliwosc)
Objasnienie: wyniki nie sumuja si¢ do 100%, poniewaz w jednej f.a. moglt wystapi¢ wigcej niz jeden typ
prezentacji

Zrodto: opracowanie wlasne

Kolejna kwestia rozpatrywana w badaniu sprowadza si¢ do pytania, czy i jak
zmienia si¢ w materiale wyborczym wzorzec wystepowania lidera jako nadawcy
werbalnego oraz na ptaszczyznie prezentacji wizualnej (zob. wykres 2). Z ana-
lizy wyrdznionych pod tym wzgledem kategorii'' wynika po pierwsze wigkszy
udziat lidera w reklamach w drugiej dekadzie okresu badan — w trzech pierw-
szych kampaniach, pomijajac kategori¢ ,,lider publicznie” oraz z wyjatkiem wy-
nikow ,lider wizualnie” w 1997 roku i ,,lider z offu” w 2011 roku, w stosunku
do kampanii z lat 90. odnotowujemy niemalze dwukrotny albo ponaddwukrotny
wzrost czgstotliwosci ujetych w analizie typow prezentacji. Po drugie, biorac pod

1 Lider wizualnie” — lider jest pokazywany, ale nie zabiera glosu; ,lider z offu — lider
moéwi spoza kadru; ,.lider do kamery” — lider mowi do kamery (tzw. setka); ,,lider publicznie”
— lider jest pokazywany i mowi do towarzyszacych mu ludzi (nie do kamery).
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uwagg cztery typy prezentacji we wszystkich kampaniach, $rednio najwyzszy
poziom, a takze najwigksza stabilno$¢ w ujeciu diachronicznym charakteryzuje
wizualng prezentacjg lidera (,,lider wizualnie”) — nie uwzgledniajac pierwszej
elekeji, publicznos¢ audycji moze zobaczy¢ lidera w kolejnych kampaniach mniej
wigcej w co czwartym f.a. Po trzecie ewidentny jest powickszajacy si¢ udziat
wsrod wszystkich faa. tych, w ktorych lider méwi do kamery. W kampaniach
lat 90. ten sposob prezentacji dotyczy tylko co 10 f.a., w 2005 roku kategoria ta
pojawia si¢ w co trzecim f.a., a w 2011 niemal w co drugim f.a.
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Wykres 3. Czas wypowiedzi lidera w f.a.

Zrodho: opracowanie whasne

Wychodzac z zatozenia, ze kategorie ,lider do kamery” oraz ,lider pub-
licznie”, odzwierciedlajac najwyzszy stopien ekspozycji osoby lidera, sa ade-
kwatnym wyznacznikiem jego pozycji w strategiach partii, uzupetniam obraz
czestotliwos$ci pomiarem czasu tego typu wystapien (zob. wykres 3). Zwtaszcza
kategoria ,,lider do kamery” zdaje si¢ wartosciowa dla dociekan, na ile partie
taktycznie zmierzaly do koncentracji uwagi publicznosci na jednostce. W ogol-
nym ujgciu pod wzgledem roli lidera jako nadawcy w materiatach wyborczych
otrzymujemy potwierdzenie rosnacego trendu znaczenia szefa partii, chociaz
w $wietle danych dotyczacych czasu podkresli¢ nalezy pewna rozbieznosc¢ ustalen
w stosunku do wynikow czestotliwosci odnoszacych sig do skali udziatu lidera
w reklamach w calym okresie i w wybranych kampaniach. Jezeli wezmiemy
pod uwage pomiar czasu dla tych dwoch kategorii, to odpowiedz na pytanie
o rolg lidera w reklamie musi brzmie¢ bardziej konserwatywnie w tym sensie,
ze lider nie dominuje jako nadawca prezentacji partii. Nawet po zsumowaniu
obu kategorii'?> czas wypowiedzi lidera stanowi nieco ponad 20% czasu audycji.
Gdy rozpatrujemy poszczegélne kampanie, warto zwroci¢ uwagg na roznicg po-
migdzy wynikami obu pomiarow w elekcjach z 2001, 2005 i 2011 roku. Zgodnie
z pierwszym z nich najwigkszy stopien zaangazowania lidera obserwujemy

12 Chociaz zabieg taki znieksztatca nieco wyniki, podnoszac warto$¢ udziatu lidera, ponie-
waz obydwa typy prezentacji mogty znalez¢ si¢ w jednym f.a.
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w ostatniej z analizowanych kampanii, natomiast przy uwzglednieniu pomiaru
czasu na wyroznienie pod tym wzgledem zastuguja kampanie z lat 2001 i 2005.
Oczywiscie roznice tatwo wytlumaczy¢ krotszym niz we wspomnianych elek-
cjach czasem wystapien w 2011 roku, niemniej dzigki temu poréwnaniu uniknaé
mozemy pochopnej i nazbyt uproszczonej konkluzji na temat wielko$ci wzrostu
udziatu lidera jako nadawcy komunikatow w audycjach telewizyjnych w 2011
roku w stosunku do wczesniejszych kampanii. Dane dotyczace czestosci i czasu
prezentacji lidera przemawiajacego publicznie tworza do$¢ jednorodny obraz
nieco malejacego zaangazowania lidera.

Ostatni zbidr obserwacji przydatnych do testowania H1 dotyczy poréwnania
liderow i kandydatow przemawiajacych do kamery oraz publicznie (zob. wy-
kres 4). Na podstawie tych danych, przynajmniej biorac po uwage wystapienia
politykow do kamery, teza o wzroscie roli liderow przy réwnoczesnym spadku
znaczenia kandydatow znajduje do pewnego stopnia potwierdzenie. Niemniej
to kandydaci czg$ciej niz liderzy sa nadawcami (przemawiajac publicznie i do
kamery) we wszystkich kampaniach poza ostatnia.
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Wykres 4. Typ prezentacji liderow i kandydatow w f.a.
Zrodho: opracowanie whasne

H2. Wraz ze wzrostem roli tematyki zwiqzanej z osobq lidera zmniejsza
sie rola innych sktadowych oferty wyborczej.

Przyjmujac, ze ofert¢ wyborcza stanowi zbior takich podstawowych ele-
mentow, jak stanowiska programowe (w tym okreslanie problemow, ktorymi
powinni zaja¢ si¢ politycy), deklaracje dotyczace profilu ideologicznego oraz
charakterystyka osob liderow i najwazniejszych kandydatow, istotne pytanie
w odniesieniu do hipotezy personalizacji scentralizowanej dotyczy zmian w tym
uktadzie elementéw na rzecz rosnacej rangi lidera. W celu odpowiedzi na nie
zastosowano w tym studium analizg tresci wypowiedzi liderow ze wzglgedu na
tematyke 1 sposéb wypowiadania si¢ oraz czg¢sto$¢ pojawiania si¢ osoby lidera
jako tematu w wypowiedziach kandydatow i innych os6b w audycjach.
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Biorac pod uwagg pierwsze z tych kryteriow", mozna stwierdzi¢, ze rola
lidera jako sktadowej oferty wyborczej nie ulega znaczacej zmianie, tzn. wzra-
sta czgstotliwos¢ tej tematyki, ale w porownaniu z innymi elementami oferty
wyborczej pozostaje (moze z wyjatkiem kampanii z 2001 i 2005 roku) na niskim
poziomie (zob. tabela 4). Do tematdéw najczesciej poruszanych przez lidera,
z wyrazng tendencja wzrostowa, jezeli wartosci obu kategorii zsumujemy,
naleza ,,problemy” i ,,program”. Do$¢ czesto takze liderzy odwoluja si¢ do war-
tosci politycznych oraz mobilizuja do uczestnictwa w wyborach lub glosowania
na reprezentowana przez nich parti¢. Witasnie czgstotliwo$¢ dwoch ostatnich
kategorii w analizowanym okresie wzrosla najbardziej, co moze $wiadczy¢
o podkresleniu w autoprezentacjach partii warstwy ideologicznej i/lub rosna-
cej symbolizacji oraz o bardziej bezposrednim charakterze apeli o poparcie
wyborcze. Niezmiennie rzadko w swoich wypowiedziach liderzy wspominaja
o konkurencji, wyjatkowo w tym ujgciu jawi si¢ kampania z 2005 roku.

Tabela 4. Tematyka wypowiedzi lidera w f.a. (w %)

Rok Lider | Problemy | Program | Wartoéci |Konkurencja| Mobilizacja | Inne | N =100
1993 0 6,2 8.8 2,5 4,1 7,7 0 193
1997 1.8 5.4 8,5 1,8 12 73 4,8 164
2001 8,1 13,1 5.4 10,0 4,0 3,6 13,1 220
2005 75 18,8 18,8 16,9 11,7 14,6 12,7 212
2007 0 2,7 17,9 11,4 1,5 10,5 15,4 323
2011 3.4 14,6 7.4 21,4 4.4 13,9 21,4 294

Objasnienie: kategoryzacja nie ma charakteru roztacznego, w jednej wypowiedzi lidera mogt pojawic sig
kazdy z tematow
Zrodto: opracowanie wlasne

Jesli za adekwatny wskaznik znaczenia lidera w stosunku do znaczenia partii
w strategiach wyborczych uzna¢ sposob formutowania przez niego wypowiedzi,
to z analizy wynika niezmiennie prymarna, przynajmniej w uj¢ciu retorycznym,
rola partii politycznych, niezaleznie od rosnacego zaangazowania lidera jako
nadawcy w komunikowaniu wyborczym (zob. wykres 5). We wszystkich kam-

13 Kategorie wyroznione w analizie tematyki wypowiedzi lidera: ,,lider” — autocharakte-
rystyka (lider mowi o sobie); ,,problemy” — wskazanie lub opis probleméw politycznych (czyli
takich, ktorych rozwiazaniem zajmuja sig politycy); ,,program” — opis sposobow radzenia sobie
z problemami politycznymi; ,,wartosci” — odwotania do ideologii, wartosci politycznych; ,,mo-
bilizacja” — apel o udziat w wyborach albo gtosowanie na dany komitet wyborczy; ,,konkuren-
cja” — odniesienia do podmiotéw konkurujacych z partig polityczna lidera; ,,inne” — wszystkie
elementy, ktorych nie objety powyzsze kategorie, m.in. tre§¢ rozmow lidera z wystgpujacymi
w kampanii ludzmi czy odniesienia do kandydatow z partii lidera.
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paniach lider niezmiernie rzadko eksponuje w swoich wypowiedziach wtasna
osobg, wyrazajac mysli (stanowiska) w pierwszej osobie liczby pojedyncze;.
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Wykres 5. Sposéb wypowiadania si¢ lidera w f.a.

Zrodto: opracowanie wiasne

Po dokonaniu rozeznania na temat roli tematyki dotyczacej lidera w teks-
tach innych nadawcow w reklamie (lider i nadawcy pochodza w tym pomiarze
z tego samego komitetu wyborczego), nalezy stwierdzi¢, ze mamy do czynienia
z tendencja wzrostowa w odniesieniu do rangi lidera. Doda¢ jednakowoz nalezy,
traktujac te dane jako jeden z wyznacznikéw tresci oferty wyborczej, ze pomimo
zaobserwowanego przyrostu, przynajmniej pod wzgledem czestotliwosci wyste-
powania, osoba lidera nie stanowi istotnego elementu owej oferty. W kampaniach
z najwyzszym odsetkiem zmienna ta cechuje wypowiedz w co szostym f.a.
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Wykres 6. Tematyka dotyczaca lidera w wypowiedziach innych w f.a.

Zrodto: opracowanie whasne

H3. Wraz ze wzrostem roli cech niepolitycznych zmniejsza sie rola cech
politycznych w opisie liderow.

Zgodnie z zarysowanym we wstepie podziatem na cechy polityczne i niepo-
lityczne weryfikacje tej hipotezy odnosze do kryterium tematyki wypowiedzi
lidera oraz sposobu jego prezentacji wizualnej. Przyjmuje¢ (analogicznie do
badan prasy — zob. rozdziat 4), ze kategoria ,,charakter” w ujgciu uogoélnionym
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odnosi si¢ do cech niepolitycznych, za$ kategorie ,,strona moralna” oraz ,,inte-
lekt i przywodztwo” odczytuje przede wszystkim jako wilasciwosci zwiazane
z byciem politykiem'. Po analizie wynikéw dotyczacych tresci wypowiedzi
lidera ostroznie — ze wzgledu na niewielka liczbe f.a. — potwierdzam wzrost
znaczenia cech niepolitycznych, zestawiajac dane z elekcji z lat 90. i po 2000
roku. Niemniej rekonstruujac wzorzec autokreacji lideréw, zauwazy¢ nalezy, ze
wazne pozostaja (cho¢ znacznie mniej, gdy obserwacje odnosimy do kampanii
z 2001 roku) cechy z kategorii ,,intelekt i przywodztwo” oraz ,,strona moralna”.
Wyjatkowo przedstawia si¢ pod wzgledem wszystkich wyrdznionych kategorii
kampania z 2007 roku, jako ze w badanej probie zaden z liderow nie podjat
proby przedstawienia si¢ w kategoriach personalnych.
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Wykres 7. Typ autocharakterystyki lidera w f.a.

Objasnienie: kategoryzacja nie ma charakteru roztacznego, w jednej wypowiedzi lidera mogt pojawic sig
kazdy typ charakterystyki

Zrodho: opracowanie whasne

Jesli wyjdziemy z zatozenia, ze samo pokazywanie polityka w reklamie sta-
nowi wazny wyraz kreacji wizerunkowej, zasadne wydaje si¢ ujecie w analizie
kryterium kontekstu wizualnego prezentacji lidera, czyli ludzi wystepujacych

14 Kategorie: ,,intelekt i przywodztwo” — opis zdolnosci i kompetencji indywidualnych
(inteligentny, dos§wiadczony, szybko podejmujacy polityczne decyzje) oraz przymiotdéw i ocen
zwiazanych z przywodztwem politycznym, w tym wizerunkiem politycznym (charyzmatyczny,
zdecydowany, nierozpoznawalny), ale nie w ujgciu etycznym (np. wiarygodny); ,,strona moral-
na” — opis cech zwiazanych ze strong etyczna osoby (np. uczciwy, prawy, moralny, przyzwoi-
ty, godny zaufania, wiarygodny); ,.charakter”— opis cech psychicznych (np. wrazliwy, oddany
maz, serdeczny, obrazajacy si¢, introwertyczny, towarzyski, spokojny) i standéw emocjonalnych
(zaskoczony, wystraszony, zadowolony, poirytowany, zniecierpliwiony). Zrezygnowatem z kate-
gorii ,,wyglad” (wystgpujacej w charakterystyce lideréw w analizie prasy) ze wzglgdu na niewy-
stgpowanie tego typu cech w wypowiedziach lideréw, co stwierdzono w badaniu pilotazowym.
W procesie kodowania uwzgledniano kontekst opisywanych cech.
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w reklamie z liderem (zob. wykres 8). Wyrozniono cztery kategorie', z ktérych
prezentacja lidera z rodzina wydaje si¢ najbardziej adekwatnym wskaznikiem do
weryfikacji H3. Zebrane w ten sposob obserwacje nie daja podstaw do wniosku
o orientacji w reklamach na cechy niepolityczne. W $wietle danych z pozostatych
kategorii potwierdzenie znajduje teza, ze autorzy reklam w kolejnych kampa-
niach zmierzaja do wytworzenia bardziej bezposredniego, intymnego kontaktu
z telewizyjna publiczno$cia (tendencja wzrostowa kategorii ,,lider pokazywany
indywidualnie”), ale dbaja takze o prezentacjg¢ lidera w otoczeniu spotecznym.
Z uwagi na zmiennos$¢ kategorii ,,w$rdd ludzi” i ,,spotkanie wyborcze” trudno
jednak wyznaczy¢ w tym zakresie jaki$ trend.
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l indywidualnie W wsréd ludzi Hl zrodzing O spotkanie wyborcze

Wykres 8. Sposob pokazywania lidera w f.a.

Zroédto: opracowanie wiasne

W $wietle zebranych danych zasadne jest przyjecie Hl (Wraz ze wzrostem
roli lidera w reklamie politycznej zmniejsza sie rola kandydatow). Lider bez-
sprzecznie coraz czgSciej zabiera glos w reklamie, czgsciej takze wystepujac
w najbardziej intymnym i kladacym nacisk na jego indywidualno$¢ formacie
(,,lider do kamery”). Rola kandydatow ulega zmniejszeniu zaréwno, gdy anali-
zujemy poziom ich ekspozycji w reklamie, jak i czgstotliwo$¢ przemawiania do
wyborcoéw. Odnoszac si¢ do drugiej hipotezy (Wraz ze wzrostem roli tematyki
zwiqzanej z osobq lidera zmniejsza si¢ rola innych skiadowych oferty wybor-
czej), podkresli¢ nalezy, ze zebrane dane nie umozliwiaja jej jednoznacznej
weryfikacji. Z jednej strony znaczacy wzrost czgstotliwosci wypowiadania sig
innych o0soéb o liderze w reklamie, jak i fakt nieco wigkszego (chociaz pozo-

15 Z zastosowanych kategorii dwie wymagaja doprecyzowania: ,,w$rod ludzi” — kandydat
pokazywany na tle innych ludzi, ktérzy stanowia niejako element scenografii; ,,spotkanie wybor-
cze” — lider pokazywany w interakcji z innymi osobami (nie jest pokazywany indywidualnie,
np. kiedy przemawia do ludzi).
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stajacego na niskim poziomie) udziatu tego tematu w wypowiedziach lidera,
przemawiaja za pozytywna weryfikacja H2, z drugiej strony jednak wyniki
analizy tresci wypowiedzi lidera pod wzgledem poruszanych tematow przecza
zarysowanej w niej zaleznosci. Lider coraz czgsciej w swoich apelach odwotuje
si¢ do problemoéw politycznych oraz programu partii, przemawiajac jako jej
reprezentant, a nie jako indywidualny polityk. Przystgpujac do wnioskowania
zwiazanego z trzecia hipoteza (Wraz ze wzrostem roli cech niepolitycznych
zmniejsza si¢ rola cech politycznych w opisie liderow), nalezy przypomniec,
ze dysponujemy stosunkowo niewielkim zbiorem obserwacji, ktory cechuje
znaczna zmienno$¢ wynikow, gdy poréwnujemy kolejne kampanie. Jezeli
mimo tych ograniczen podejmiemy probe weryfikacji H3, to w czesdci nalezy
ja potwierdzi¢ wobec wigkszej czgstotliwosci pojawiania si¢ w wypowiedziach
liderow cech niepolitycznych, zestawiajac dane z lat 90. i po roku 2000 oraz
uwzgledniajac spadek wartosci kategorii zwiazanych ze sprawowaniem funkcji
politycznych w ostatnich dwoch kampaniach z okresu badan, w czg¢$ci nalezy ja
natomiast odrzuci¢ — jezeli bedziemy bra¢ pod uwage udziat rodziny polityka
w warstwie wizualnej audycji. W sumie tendencje opisywane w H3 musza
wzbudza¢ powazne watpliwosci.

5.2.3. Interpretacja wynikow

Generalnie rzecz biorac, przeprowadzona analiza prowadzi do wniosku
o rosnacej roli lidera w strategiach wyborczych polskich partii politycznych
w kampaniach parlamentarnych. Nie mozna jednak zmiany tej oceni¢ jedno-
znacznie ze wzgledu na zréznicowane, niejednokrotnie sprzeczne wyniki, co
jest po czescei rezultatem zlozonosci omawianej problematyki, a po czgsci zasto-
sowanej metodologii. Z jednej strony niewatpliwie zwigkszyt si¢ udziat lidera
w materialach promocyjnych partii, zwlaszcza przy poréwnaniu kampanii z lat
90. i po 2000 roku, zarowno w warstwie wizualnej, jak i werbalnej. Z drugiej
strony wyniki przecza zakladanej niejednokrotnie dominacji lidera w komuni-
kowaniu wyborczym partii, niezaleznie, czy méwimy o nim jako o nadawcy, czy
jako o elemencie oferty wyborczej. Z analizy wylania si¢ ponadto — zwlaszcza
w kontekscie elekcji po 2000 roku — duza zmienno$¢ kategorii odnoszacych
si¢ do wzrostu rangi lidera, ktora istotnie utrudnia wnioskowanie dotyczace
wystgpowania trendow.

W $wietle zebranych danych trudno takze odpowiedzie¢ kategorycznie na
pytania o charakterystyke oraz podstawowe zalezno$ci wynikajace z przyjetej
w tym studium koncepcji-hipotezy personalizacji scentralizowanej w wymiarze
strategicznym. Pomimo tego, a moze wilasnie z powodu tego faktu, warto nie-
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ktore z tych pytan zaakcentowaé. Po pierwsze, nawiazujac do przedstawionych
w rozdziale 2 rozwazan, zagadnieniem istotnym w kontekscie personalizacji jest
proba okreslenia zakresu, w jakim lider stanowi o tozsamosci partii politycznej.
Czy w mysSl strategii wyborczych pelni funkcje glownego nadawcy, etykiety
utatwiajacej identyfikacj¢ oraz realizacje zasad efektywnego, perswazyjnego
komunikowania (zwtaszcza wiarygodnosci i atrakcyjnosci zrodta oraz koherencji
komunikacyjnej), czy wykracza poza symbolizacj¢ partyjnego przestania, sam
stajac si¢ przestaniem, spychajac na plan dalszy program i ideologi¢ (aksjolo-
gig) partii politycznej? Innymi stlowy na ile wzrost roli lideréw w komunikacji
partyjnej jest przejawem indywidualizacji, ktora polega na ostabieniu instytucji
partii politycznych, na ile obserwujemy proces dystansowania si¢ jednostek
(lideréow) od kolektywnych tozsamosci politycznych grup? Jak interpretowaé
prowokacyjne stwierdzenie Petera Maira, Wolfganga C. MULLERA i Fritza PrLas-
SERA (2004: 265), ze partie staja si¢ liderami? Dane zebrane w prezentowanym
badaniu przyblizaja nas do propozycji, w mysl ktorej liderzy w coraz wigkszym
stopniu wptywaja na wizerunek ugrupowania politycznego, ale przede wszyst-
kim jako jego reprezentanci, rzecznicy ideologiczno-programowej tozsamosci.
Najprawdopodobniej w Polsce dominuje model profesjonalizacji, w ktorym partie
polityczne odgrywaja istotna rolg, niezaleznie od faktu, ze ich ,,twarzami” nieco
czesciej niz na poczatku transformacji systemowej sa liderzy. Z perspektywy
autorow partyjnych strategii wyborczych dla celow migdzypartyjnej rywalizacji,
a takze mobilizacji wyborczej najwazniejsze pozostaja réznice programowe lub
aksjologiczne'®. Zwtlaszcza duze podmioty polityczne w Polsce zaktadaja, jak
si¢ wydaje po przestudiowaniu ich komunikacji, ze problemy socjoekonomiczne
1 W mniejszym stopniu obyczajowe bardziej motywuja wyborcow do glosowania
anizeli osoby liderow!'.

Po drugie warto rozwazy¢ pytanie zwiazane z rola w profilach symbolicz-
nych, jak okreslat Philip Braup (1995) polaczenie etykiety partyjnej i wize-
runku osobistego, cech niepolitycznych kandydatéw. Czy politycy, nawiazujac
do paradoksu nakreslonego przez francuskiego badacza'®, w wickszej mierze
koncentruja si¢ na wytworzeniu aury ,,bliskosci” w celu upodobnienia si¢ do

1® Na rzecz takiej interpretacji roli marketyzacji przemawia takze charakterystyka techno-
logii marketingowej, jako ze odzwierciedla ona, w mysl strategicznej formuty STP, cheé precy-
zyjnego dotarcia z odpowiednia trescia w adekwatnej formie do okreslonych grup wyborcow.

7 Taka interpretacja znajduje takze uzasadnienie w badaniach motywacji wyborczych
CBOS. Zob. BS/140/115/93 Motywacje wyborcze; BS/57/2001 Wybory parlamentarne — moty-
wy glosowania, alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne; BS/147/2005 Motywacje wyborcze
w wyborach parlamentarnych; BS/87/2011 Oczekiwania i motywacje wyborcze Polakow.

18 Wizerunek osobisty buduje si¢ przede wszystkim z powierzchownych elementow toz-
samosci. Swiatto rzucane na kandydata w ramach kampanii wyborczej musi spetnia¢ dwa wy-
mogi: z jednej strony ukazywaé go jako ,bliskiego” ludzi, w pewnym sensie reprezentatyw-
nego, a z drugiej sugerowaé warto$ci wyzszego rz¢du uzasadniajace zaufanie” (Braup, 1995:
210—211).
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tzw. przecigtnego wyborcy poprzez ujawnianie faktow z zycia prywatnego
i ekspresji prywatnych pogladoéw i emocji, czy bardziej zmierzaja do podkre-
slenia cech wyro6zniajacych ich spotecznie i predysponujacych do zajmowania
waznych panstwowych stanowisk? Do jakiego stopnia prawidla prezentacji
medialnych wilasciwe dla komercyjnych mediéw, wymagajace od politykow
odstaniania sig, okreslaja reguty reklamowych autoprezentacji liderow? Pomimo
popkulturyzacji 1 ewidentnego trendu wzrostowego udzielania si¢ politykow
w mediach dotad niezajmujacych si¢ polityka z analizy audycji wyborczych nie
wynika prywatyzacja wizerunku. Oczywiscie osoba polityka — jego (jej) cechy
niekoniecznie zwiazane z petnieniem funkcji publicznych — sa wazniejsze
w prezentacjach partii niz kiedys$, co uzewnetrznia si¢ nie tylko w czgstszym
podnoszeniu cech charakteru polityka, ale takze w czgstszej prezentacji wizual-
nej lidera®, upowszechnieniu bardziej intymnej, zindywidualizowanej formuty
prezentacji: najwyrazniejszy w poréwnaniu z innymi sposobami prezentacji
wzrost widoczny jest w kategorii ,,lider do kamery”. Zmiana ta jednak nie tyle,
jak si¢ zdaje, wskazuje kierunek istotnej transformacji pojgcia polityka w per-
cepcji rywalizujacych o glosy podmiotow politycznych, ile raczej przypomina
niewiele znaczacy (przynajmniej dla partii) uklon w strong¢ zainfekowanych
popkulturowymi wptywami mniej sformalizowanych, zbiurokratyzowanych,
oficjalnych, norm i wartosci kultury politycznej. Zebrane dane sugeruja, ze gdy
politycy maja okazj¢ decydowacé, jaki wlasny wizerunek prezentowac, wybieraja
promocje politycznie waznych kompetencji, unikajac nagtosnienia cech sktada-
jacych si¢ na to, co Dan Nimmo 1 Robert Savace (1976) okreslili jako wizerunek
stylistyczny.

Ostatecznie analiza wynikow przeprowadzonych badan na tle omdéwionych
w rozdziale 3 uwarunkowan personalizacji w Polsce sktania do tezy, zgodnie
z ktorg stopien zaangazowania lidera w kampanii partii jest przede wszystkim
zalezny kontekstowo od takich zmiennych, jak osoba lidera, osoby glownych ry-
wali, a takze zatozenia strategii wyborczych partii. Personalizacji strategicznej
obserwowanej w reklamie telewizyjnej sprzyjaty, oprocz cech samych liderow
1 ich popularnosci, okolicznosci zwiazane z wchodzeniem na rynek polityczny
nowych formacji, a takze ze szczegélnym kontekstem rywalizacji (np. rola
wyboréw prezydenckich w 2005 roku). Zaréwno PO, PiS, Samoobrona w 2001
roku, jak i Ruch Palikota w 2011 roku, realizowaty strategie wysoce spersonali-
zowane, przyjmujac, ze w momencie przebijania si¢ do $wiadomosci wyborcow
z nowa oferta partii politycznej wielce przydatne sa nazwiska politykéw po-
zytywnie kojarzonych albo przynajmniej szeroko znanych. Charakterystyczny
w tym wzgledzie jest takze przypadek PO w 2011 roku, w ktorej audycjach
duza rolg odegrat Donald Tusk (m.in. znaczna cze$¢ audycji stanowity relacje

' Na temat roli warstwy wizualnej w obrazie medialnym polityki zob. GraBg, Bucy, 2009:
S5in.
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z jego podrozy wyborczej po Polsce). Po czgsci takie zachowanie rzadzacej
partii wyjasni¢ mozna popularnoscia i dobra ocena premiera przez duza grupe
Polakéw, wizerunkowymi stabosciami lidera najwigkszej partii opozycyjnej
oraz znaczaca przewaga osobistego wizerunku spotecznego premiera nad wi-
zerunkiem lidera opozycji. Rownoczesnie, co wydaje si¢ faktem w tej dyskus;ji
wymownym, w audycjach wyborczych PiS w 2011 roku wystapienia lidera
nalezaty do rzadkosci.






Zakonczenie

Studia komunikowania politycznego stanowia dazenie do wniknigcia w zto-
zony, wielowymiarowy uktad zalezno$ci migdzy mediami i polityka, zaréwno
na plaszczyznie ksztaltujacych si¢ na wielu poziomach relacji, jak i ich uwarun-
kowan i1 konsekwencji oraz przejawdw w postaci tresci medialnych. Zaprezento-
wane badania nawiazywaly do dwoch z zarysowanych celow: proby wskazania
kluczowych uwarunkowan personalizacji kampanii wyborczych w Polsce oraz
weryfikacji wystgpowania procesu personalizacji uzewnetrzniajacego si¢ w re-
lacjach prasowych i w telewizyjnej reklamie polityczne;.

W kontekscie podstawowych przyczyn nalezy potwierdzi¢ najczesciej for-
mulowane w literaturze przedmiotu zalozenia, w mysl ktoérych personalizacja
scentralizowana komunikowania politycznego wyrasta z wzajemnie splecionych,
ujmowanych zwykle jako mediatyzacja polityki (zar6wno w rozumieniu jej zapo-
sredniczenia, jak 1 do pewnego stopnia zmediatyzowania), procesow komercjali-
zacji mediow wespot z ich autonomizacja od systemu politycznego oraz procesu
profesjonalizacji podmiotéw politycznych w komunikowaniu wyborczym.

W przypadku Polski w kampaniach wyborczych z lat 1993—2011 oprocz
tych uniwersalnych tendencji podkresli¢ nalezy wplyw na proces personalizacji
specyficznych zmiennych zwiazanych z transformacja systemu partyjnego oraz
systemu medialnego. Rozpatrujac pierwsza z grup tych czynnikéw, wskazaé
trzeba, ze wraz z konsolidacja polskiego systemu partyjnego zwigksza si¢
ranga przywodcow partii w komunikowaniu politycznym, co przeczy poniekad
tezie, ze slabe, niezinstytucjonalizowane partie bardziej sprzyjaja personalizacji
scentralizowanej. Wyjasnieniu tego paradoksu i faktu marginalizacji kwestii
personalnych w debacie publicznej stuzy uwzglednienie szczegdlnego kontekstu
politycznego lat 90., zwiazanego po pierwsze z intensywnym procesem ksztat-
towania si¢ polskiej panstwowos$ci, charakteryzujacym si¢ zaangazowaniem
podmiotéw politycznych w trakcie rywalizacji wyborczej w fundamentalne
spory dotyczace zagadnien formalnoprawnych, ale takze, a moze przede
wszystkim, z procesem definiowania wartos$ci wyznaczajacych kierunki roz-
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woju demokracji; po drugie z dominujacym w spoleczenstwie i rzutujacym na
zachowania wyborcze podzialem odnoszacym si¢ do oceny najnowszej historii
Polski. Z drugiej strony czas po roku 2000 cechuje szereg uwarunkowan przy-
czyniajacych si¢ do silniejszej pozycji lideréw: poczawszy od ich istotnej roli
w fazie powstawania ugrupowan politycznych, ktore po wyborach z 2001 roku
zdominowaty wszystkie areny systemu partyjnego, poprzez wysoka dynamike
profesjonalizacji kampanii wyborczych zwiazana z centralizacja zarzadzania
partiami, a skonczywszy na przeksztalceniach systemu medialnego. W kon-
tek$cie tego ostatniego na wyrdznienie zastuguja takie zjawiska, jak rynkowa
inwazja elektronicznych mediow prywatnych, utrata przez telewizj¢ publiczna
pozycji dominujacego medium politycznego i komercjalizacja relacjonowania
polityki. W efekcie tych zmian materiaty dziennikarskie opisujace polityke
rzadziej stanowia pochodna linii politycznej, za to cze$ciej ukazuja trud pogo-
dzenia logiki rynkowej i logiki publicznej'.

Obraz szczego6lnych uwarunkowan personalizacji polskich kampanii wybor-
czych uzupelniajg jeszcze czynniki instytucjonalne i kontekstowe. W pierwszej
grupie uwage przykuwa przede wszystkim wynikajaca z zapisow ustawy zasad-
niczej z 1997 roku zmiana pozycji premiera w systemie politycznym, ktora przy-
czynita si¢ do uksztattowania od 2001 roku praktyki obejmowania funkcji szefa
rzadu przez lidera zwycieskiej partii®. Posréd zmiennych kontekstowych nalezy
podnies¢ rolg strategii wyborczych ugrupowan politycznych, formowanych na
podstawie zalozen w mysl zasad profesjonalnych kampanii, ktore uwzgledniaja,
zwlaszcza po roku 2000, uktad kluczowych czynnikéw rywalizacji zwigzanych
z organizacjq partyjna (np. charyzma lidera) oraz z jej otoczeniem.

' Do tego dylematu nawiazuje takze prezes TVP Juliusz Braun w rozmowie z dziennikarka
,,Gazety Wyborczej” na temat flagowego programu informacyjnego telewizji publicznej (,,Gazeta
Wyborcza” z 30.04—1.05.2014):

Agnieszka Kublik: — Moze lepiej ich (widzow — M.M.) zatrzymac¢ obiektywna informa-
cja, kompetentna analiza, rzetelnym komentarzem? Tego tak tatwo w internecie nie znajda. Widz
poczulby si¢ dowartosciowany, ze dziennikarze powaznie go traktuja, a nie bawia si¢ z nim jak
dzis.

Juliusz Braun: — To wazne dla nas pytanie: czy robi¢ solenne ,,Wiadomosci” dla 2 milio-
now widzow, czy lzejsze dla 4 milionéw?

Agnieszka Kublik: — A nie pytanie, czy wazniejszy jest poziom ogladalno$ci, czy jakos$¢?

Juliusz Braun: — Jedno i drugie. Program, ktory nie ma widzoéw, nie ma sensu. ,,Wiadomo-
$ci” dbaja o jakos$¢, ale tresci zbyt trudnych, hermetycznych nikt nie oglada. Taka jest smutna
prawda.

2 Wymowna wydaje si¢ w tym wzgledzie opinia jednego z dziennikarzy ,,Gazety Wybor-
czej” z 2001 roku: ,,Doczekalismy si¢ w Polsce klarownosci polityczno-personalnej, przynaj-
mniej po jednej stronie sceny politycznej. Wiemy, ze jesli wygra SLD, premierem begdzie Miller
— szkoda, Ze po stronie przysztej opozycji nie ma podobnie naturalnego kandydata na przywod-
c¢. Gdyby nawet zatozy¢, ze Miller bedzie kiepskim szefem rzadu, to owa wiedza juz nam, oby-
watelom, daje niejaka korzys¢. Wiemy, kogo obwinia¢ za przyszte niepowodzenia rzadu SLD—
UP: Leszka Millera” (R. Graczyk: Beton autoszlifowany. ,,Gazeta Wyborcza” z 17.09.2001).
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Ogolnie rzecz biorac, raz jeszcze wypada potwierdzi¢, ze tym, co si¢ liczy,
gdy zmierzamy do eksplanacji przyczyn wzrostu rangi przywodcow partyjnych
w konkretnych wyborach, a takze w ujeciu trendu, jest szczegolny splot uwarun-
kowan zwiazanych ze stopniem zaawansowania procesu mediatyzacji polityki,
profesjonalizacji kampanii oraz zmiennymi instytucjonalnymi i kontekstowymi.
Niejednokrotnie, jak dowiodly przeprowadzone studia, pojedyncze zmienne
uznawane za wazne w promowaniu personalizacji medialnej czy strategicznej
nie przekladaty si¢ na personalizacyjna zmiang. Tak interpretowaé mozna
przyktadowo fakt, ze mimo przeprowadzanej serii debat telewizyjnych miedzy
liderami najwigkszych partii w 2007 roku koncentracja gazet opiniotwérczych
na liderach zmniejszyta sig, wzrosta natomiast w stosunku do partii.

Biorac pod uwage weryfikacje gtdéwnej hipotezy pracy dotyczacej wyste-
powania trendu personalizacji scentralizowanej, po przestudiowaniu wynikow
badan prasy i reklamy telewizyjnej konieczne jest podkreslenie ich niejedno-
znacznosci. W wymiarze medialnym indywidualizacja zostala zweryfikowana
pozytywnie w czgSci dotyczacej wzrostu koncentracji gazet na liderach, nie
mozna natomiast rozstrzygnac¢ zwiazku tej tendencji z ograniczeniem roli partii
politycznych oraz problemow politycznych. Wiadomo, ze skupienie na osobach
lideréw nie wyklucza dominacji sporu partii politycznych czy tez koncentracji
na problemach politycznych w obrazie wyborczym.

Jak si¢ wydaje, badania dowiodty, ze elita polskiego dziennikarstwa pracu-
jaca w najbardziej prestizowych dziennikach opiniotworczych ulegata w dos¢
ograniczonym stopniu pokusie prezentacji polityki przez pryzmat liderow.
Z jednej strony to fakt wymowny, zatozywszy, ze piszacy dla tych gazet ciesza
si¢ powazaniem w $rodowisku dziennikarskim, przez co moga grac¢ rolg osob
wyznaczajacych sposob pojmowania polityki przez zurnalistow. Z drugiej strony,
pamigtajac o konserwatywnym charakterze tego rozpoznania i akceptujac tezg
Pierre’a BourDpIEU 0 rosnacych wptywach telewizyjnego sposobu relacjonowania
polityki w systemie medialnym, jak i uwzgledniajac wlasciwosci i prymat tego
medium w systemie komunikowania politycznego, nalezy si¢ spodziewac, ze
sygnalizowane w prasie przejawy rosnacej rangi lideréw takze w innych polskich
mediach — zwlaszcza tych najbardziej popularnych — wystepuja w znacznie
wickszej skali i stopniu.

Wyniki badan reklamy politycznej takze uprawniaja do potwierdzenia
wzrostu roli lider6w w wymiarze indywidualizacji przy jednoczesnym spadku
znaczenia kandydatow, ale w ich $wietle zaprzeczy¢ nalezy twierdzeniom
o dominacji liderow w kampanii wyborczej oraz o ograniczeniu roli problemow
politycznych jako sktadowych ofert politycznych.

Ostatecznie w $wietle wykonanych pomiarow nalezy zaprzeczy¢ tezie
0 prywatyzacji zarowno w ujeciu medialnym, jak i strategicznym. Politycy co
prawda czesciej w kolejnych kampaniach prezentowani sa w kategoriach perso-
nalnych, ale politycznie istotne cechy w opisie lideréw nie traca na znaczeniu
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na rzecz trywialnych danych, w niewielkim zakresie adekwatnych do oceny
polityka.

Niezaleznie od zlozonej charakterystyki procesu personalizacji scentrali-
zowanej zebrane dane nalezy traktowac jako wyrazny sygnat, ze w polskich
kampaniach wyborczych przywodey partii znacza coraz wigcej. Fakt ten
w $wietle normatywnych wymogoéw wynikajacych z koncepcji liberalnej
demokracji przedstawicielskiej sktania, po uwzglednieniu specyfiki polskiego
systemu politycznego, do sformutowania kilku uwag dotyczacych perspektyw
wplywu personalizacji (indywidualizacji scentralizowanej w wymiarze medial-
nym i strategicznym) na ksztatt polskiej demokracji.

Z jednej strony, jesli zastanowimy si¢ nad skutkami indywidualizacji
w dyskursie medialnym 1 w procesie socjalizacji, analiza trendow odstaniania
cech politykéw przez media oraz odstaniania si¢ politykéw zachgca do wska-
zania potencjalu personalizacji zwiazanego z mobilizacyjnym wplywem na
partycypacje polityczna dzieki wigkszej czytelnosci i atrakcyjnosci polityki?,
z wzmocnieniem zasady reprezentacji, ktora z perspektywy wyborcow znajduje
uciele$nienie w osobach liderow?, a takze ze zwigkszeniem poczucia odpowie-
dzialnosci politycznej lideréw zaangazowanych w bardziej aktywna i otwarta
komunikacj¢ z mediami i obywatelami®. W takim ujgciu stosowne wydaje si¢
pytanie Gianfranco Pasquino (2011: 120) zastanawiajacego si¢, czy aby zasadne
jest wspotczesnie upatrywanie w personalizacji zrodla kryzysu demokracji,
skoro polityka rozumiana jako relacje migdzy wyborcami i ich reprezentantami
zyskuje na jakosci z powodu wzrostu wiedzy wyborcow o liderach.

Z drugiej strony, jezeli zatozymy dalszy wzrost roli lideréw w komunikowa-
niu politycznym w wymiarze indywidualizacji, a przez to takze oddziatywanie
tego procesu na inne wymiary personalizacji polityki, to na horyzoncie polskiej
demokracji rysuja si¢ niebezpieczenstwa trojakiego rodzaju.

Po pierwsze na skutek personalizacji dyskursu politycznego proces socjali-
zacji politycznej moze zdominowaé wrazenie, ze polityka polega na indywidual-

3 W rozumieniu potencjalu przeciagnigcia uwagi mniej zaangazowanych i zainteresowa-
nych polityka. Silke Apam i Michaela Maier (2010: 239) formuja interesujaca hipotezg, w mysl
ktorej personalizacja kampanii wyborczych wspomaga przeptyw informacji, mobilizujac media
do szerszej ekspozycji tematyki wyborczej. W tym sensie fakt, ze partie unikaty strategii perso-
nalizacji w wyborach do Parlamentu Europejskiego z 2009 roku, autorzy rozpatruja jako jedna
z przyczyn niskiego zainteresowania mediow ta elekcja.

* Co wynika réwniez z wigkszego poczucia wspolnoty spotecznej. Zdaniem Any Inés Lan-
GER (2011: 172) personalizacja: ,,moze pomdc obywatelom, by uswiadomili sobie, ze nawet jezeli
nie lubia politykow, liderzy mieszkaja z nami na tej samej planecie i dziela t¢ sama przestrzen
dyskursu”.

5 Jak to ujatl John StrREET (2006: 176): ,Jezeli rezultatem telewizyjnej personalizacji jest
sprowadzenie politykéw do naszego poziomu, by¢ moze powinnismy si¢ z tego cieszy¢. Nie-
dostgpny i charyzmatyczny przywddca moze by¢ zarazem czlowiekiem, ktory przed nikim nie
odpowiada”.
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nych wyborach politykow, ze jej kierunki determinuja liderzy, ujmowani — jak
pisat Mirostaw KARwAT (1996: 85—97) — jako ,,sprezyny zdarzen”. Takie bez-
zasadne uproszczenie przyczynia si¢ do promowania norm i wartosci modelu
demokracji, w ktorej istotny jest spor rywalizujacych o wiadzg elit. W takim
modelu zaangazowanie polityczne obywateli wykraczajace poza fakt gtlosowania
z perspektywy samych obywateli wyda¢ si¢ moze fanaberia albo zadaniem —
wobec profesjonalizmu elit politycznych — ponad ich sity, natomiast z perspek-
tywy elit zdaje si¢ niepozadane z powodu ryzyka wzmozenia wptywow spo-
lecznych zaktocajacych proces sprawowania wladzy. Zmediatyzowana polityka
sprzyja wychowaniu obywateli do Habermasowskiej aklamacji, utozsamienia si¢
ze stanowiskami liderow. W tym sensie realnego wymiaru nabiera Schumpete-
rowska demokracja proceduralna, chociaz w nieco zmodyfikowanej formie, jak
przekonuja Thomas PoGUNTKE i Paul WEBB (2005a: 352—355), kreslac koncepcje
demokracji elitystyczno-plebiscytarnej. Ta kuriozalna skadinad modelowa fuzja
odzwierciedla wptyw nowych uwarunkowan praktyki politycznej zwiazanych
z upowszechnieniem takich narzedzi kontroli spotecznej, jak sondaze opinii
publicznej, urastajace medialnie do rangi glosu ludu, oraz instrumenty demo-
kracji bezposredniej, co w sumie implikuje dwie wazne wtasciwosci polityki. Po
pierwsze plebiscytarno$¢ demokracji stanowi w tym ujgciu przede wszystkim
fasade praktyki politycznej, rodzaj racjonalizacji dla obywateli stusznie wyra-
zajacych watpliwosci dotyczace prymatu interesu publicznego nad interesem
politycznych elit. De facto to politycy zyskuja wtadze, zdobywana i utrwalana
na drodze wysoce sprofesjonalizowanych metod i technik wptywu spotecznego,
takze poprzez instrumentalizacje mediow. Wykazuja efektywnos¢, dryblujac
migdzy nadmiernymi oczekiwaniami pasywnych w sferze publicznej konsumen-
tow polityki i presja sktonnych do populizmu mediow, wykorzystujac dla swoich
celow stabosci i site zaréwno jednych, jak i drugich, uciekajac w pragmatyzm
programowy oraz instrumentalnie traktujac wartosci polityczne. Wyborcom
ustepuja, angazujac si¢ w rozwigzywanie waznych dla nich probleméw, mediom
natomiast utatwiajq zadanie przyciagnigcia publicznosci. Po drugie zmiana
formuty legitymizacji politycznej na formy bardziej bezposrednie determinuje
przeciwna w stosunku do wzmocnienia wladzy jednostek konsekwencjg pro-
cesu personalizacji na ptaszczyznie partii i komunikowania politycznego, czyni
bowiem lideréw bardziej podatnymi na zmiany kontekstowe, przede wszystkim
ostabiajac ich pozycje w sytuacji porazki wyborczej. Uksztattowanie si¢ w petni
w Polsce tego mechanizmu, ktéry do pewnego stopnia zabezpiecza przed reali-
zacja przez politykéw nader zindywidualizowanych projektow politycznych, nie
miato jeszcze — jak si¢ wydaje — miejsca.

Drugie niebezpieczenstwo wynikajace z trendu indywidualizacji tacze
z rozwojem partii politycznych w Polsce. Ze wzgledu na fakt monopolizacji
ich tozsamosci na drodze centralizacji uzasadnianej wymogami efektywnosci
przez pragmatycznych liderow sktonnych do zacierania ideologicznych kontu-
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réw partii, traca one swoje istotne walory (lub nie potrafia ich wypracowac),
stajac si¢ platformami liderow®. Gdy uwzglednimy w analizie takie wlasciwosci
polskiego systemu partyjnego, jak geneza wigkszosci gtownych polskich partii,
ich wyborczy charakter, brak tradycji masowosci, a przez to zaplecza spolecz-
nego ufundowanego na wyraznych ideologicznych podziatach, oraz specyfika
instytucjonalizacji partii z niedokonczonym w przypadku dwoch najwigkszych
formacji procesem depersonalizacji, to obawa, czy polskie partie sa w stanie
uksztaltowa¢ spdjne tozsamosci ideologiczno-programowe, zyskuje mocne
podstawy’. Jeszcze powazniejszym skutkiem zwigzanym z niedookreslonoscia
polskich partii, a wynikajacym wprost z braku alternacji przywodztwa, jest
wzrost ryzyka destabilizacji systemowej (zarowno w odniesieniu do systemu
partyjnego, jak i politycznego). Do§¢ przypomnieé, ze w trzech najwigkszych
polskich ugrupowaniach (odnoszac si¢ do liczby mandatéw uzyskanych w wy-
borach do Sejmu w 2011 roku) zmiana lidera musi pociaga¢ za soba pytanie
o ich przetrwanie organizacyjne. Przyjmujac perspektywe personalizacyjna,
pod znakiem zapytania ulokowaé nalezy rowniez nadzieje na poprawe jakosci
debaty i procesu decydowania politycznego poktadane w partiach politycznych,
traktowanych jako podstawowe platformy dziatania demokracji, stuzace agre-
gacji 1 artykulacji interesow politycznych, skoro indywidualizacja przyczynia
si¢ do paralizu wewnatrzpartyjnej debaty, ktéry ma zwiazek z oslabieniem elit
sredniego szczebla oraz zduszeniem oddolnej inicjatywy w partiach zarzadza-
nych autorytarnie przez elit¢ zwiazana z liderem.

Trzecie zagrozenie wynikajace z personalizacji polityki wydaje si¢ mniej
realne w Polsce, ale ze wzgledu na wage zwiazanych z nim konsekwencji warto
je zasygnalizowaé. Dalsza indywidualizacja dyskursu uprawdopodabnia prywa-
tyzacje komunikowania politycznego w postaci koncentracji mediow i polity-
kow na nieistotnych politycznie personaliach. Dla duzej czgsci mediow w nurcie
rozwoju popkultury tak brzmie¢ bedzie odpowiedz na postgpujaca konkurencjg,
dla wielu politykow natomiast bedzie to sposdb na rdéznicowanie i pozycjono-
wanie si¢ w ujeciu rynkowym. Wobec pragmatyzacji programowej oraz de-

¢ Do podobnego wniosku dochodza David SwansoN i Paolo MaNciNt (1996: 272), stwierdza-
jac, ze personalizacja apelu politycznego jest szczegdlnie nieodpowiednia dla nowych demokra-
cji, poniewaz moze szkodzi¢ partiom politycznym per se, a takze przeszkadza¢ w zdobyciu przez
nie publicznego zaufania, gdy jawia si¢ tylko jako platformy popularnych liderow.

7 Jedli zaakceptujemy zalezno$¢ personalizacji strategicznej od profesjonalizacji kampa-
nii wyborczych, to wzrost roli liderow w polskich partiach stanowi dylemat, ktory opisat Lars
Norp (2009: 19) w odniesieniu do wyboru podejmowanego przez decydentéw partyjnych mig-
dzy integralnoS$cia partii, takze na plaszczyznie tozsamosci, a efektywnoscia wyborcza: ,,Partie
moga albo sta¢ si¢ bardziej profesjonalne i zaakceptowac¢ nowe warunki uprawiania kampanii
wyborczych i formacji opinii publicznej, albo moga pozosta¢ skonsolidowanymi organizacjami
partyjnymi i rownowazy¢ wewnatrzpartyjne interesy. W pierwszym przypadku ryzykuja par-
tyjna jedno$¢ i spojnos¢ w polityce. W drugim — poparcie wyborcze i polityczne wpltywy sa
w niebezpieczenstwie”.
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precjonujacej ideologig jako motywacje wyborcza instrumentalizacji wartosci,
unifikujacych niejako klasg polityczna jako catosc¢, to wlasnie ptaszczyzna per-
sonalnych charakterystyk zdaje si¢ gwarantowaé¢ uzyskanie efektu unikalnosci,
ktory bedzie oddziatywaé na wyborcg rozpatrujacego réznice migdzy ofertami
politycznymi. W tym sensie politycy moga takze traktowac prywatyzacje jako
skuteczny $rodek w wyscigu o osiagnigcie kluczowego w takich warunkach
kapitatu wyborczego — wyzszego niz konkurencja stopnia uwiarygodnienia
w oczach publicznosci. Latwo przy takiej motywacji o sytuacjg, kiedy rywaliza-
cja, sprowadzajac si¢ do personalnych autokreacji, przekroczy granice, za ktora
prezentowane tresci sa politycznie nieistotne, a ryzyko mistyfikacji wynikajace
z upublicznienia tego, co do upublicznia si¢ nie nadaje, niepomiernie wzrasta.

W takim ujgciu realnego wymiaru nabiera pespektywa wzrostu cynizmu
potencjalnych wyborcéw (JEBRIL, ALBZK, DE VREESE, 2013: 115), rezygnacja
przez nich z postrzegania polityka jako przedstawiciela interesOw grup spo-
fecznych czy osoby predysponowanej do rozwiazywania problemoéw w sferze
publicznej (SENNET, 2009: 361), a takze perspektywa pograzenia si¢ publiczno$ci
w ztudnym przekonaniu, Ze niczym nieograniczana transparentnos¢ objawiajaca
si¢ wnikaniem w prywatne zycie politykéw stanowi wyraz demokratycznej
samonaprawy®.

8 ‘W istocie nalezy przyzna¢ racj¢ Iwanowi Krastevowr (2013: 13—62), ktory w tak rozu-
mianej transparentnosci upatruje raczej zrodet poglebiajacej si¢ nieufnosci spotecznej wobec
instytucji politycznych w mysl zalozenia, ze im wigcej wiemy o politykach i procesie politycz-
nego decydowania, tym wigkszy odczuwamy niepokdj, ze istotne dane sa przed nami ukrywane.
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1. Mapa konceptualizacyjna personalizacji polityki
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Marek Mazur

Politics with a Human Face:
Personalization of Parliamentary Campaigns
in Poland in the Years 1993—2011

Summary

The main goal of this study is the verification of a hypothesis/idea of centralized
personalization during Polish electoral campaigns. Because of its goal and implemented
methodology, such research project is unique among research presented in scientific
literature thus far.

The work has a descriptive character; it is congruent with treatments from the field
of political communication, combining approaches of communicology and political
science, in that it expresses an attempt to include in the analysis the circumstances
of election campaign personalization and factors specific to mediacentric and political
-scientific perspectives, as well as because of the fact of recognizing media content
in political party communication. Election communication research includes six Polish
parliamentary elections from the years 1993—2001. Along with an analysis of commu-
niqué contents, published in information media, as well as communiqué prepared by
political subjects contending in the elections, basic analysis methods within the study
are historical-comparative and statistical data analyses.

The specific objectives of the treatment are:

— Description of circumstances of the political communication personalization thesis
on the level of mediatization of politics and political campaign professionalization
theories;

— Analysis of the trend occurrence and characteristics of the electoral campaign
personalization trend based on empirical research conducted in western-European
parliamentary democracies;

— Recognition of conditions of electoral campaign personalization in parliamentary
elections in Poland;

— Analysis of the trend occurrence and characteristics of media personalization in
Polish electoral campaigns based on opinion-forming press research;

— Analysis of the trend occurrence and characteristics of strategic personalization in
Polish electoral campaigns based on political TV advertisement research.



Marek Mazur

Die Politik mit menschlichem Antlitz
Die Personalisierung der parlamentarischen Wahlkampagnen
in Polen in den Jahren 1993—2011

Zusammenfassung

Das Hauptziel der Studie ist, die Konzeption-Hypothese von Personalisierung
der parlamentarischen Wahlkampagnen in Polen zu verifizieren. Gerade wegen der
gesetzten Ziele und angewandter Methodologie scheint das Vorhaben im Vergleich mit
den bisherigen wissenschaftlichen Forschungen neuartig zu sein.

Das ist eine deskriptive Arbeit, die ins Gebiet der politischen Kommunikation
hineinpasst, denn sie vertritt sowohl kommunikologische wie auch politologische
Betrachtungsweise. Sie versucht zwar, bei der Analyse der Voraussetzungen fiir die
Personalisierung der Wahlkampagnen, die fiir mediozentrische und politologische Per-
spektive typischen Faktoren in Riicksicht zu nehmen. AuBlerdem ist es dem Verfasser
gelungen, mediale Mitteilungen der politischen Parteien zu erforschen. Die Erforschung
von der Wahlkommunikation umfasste sechs in den Jahren 1993—2011 in Polen stattge-
fundenen Wahlkampagnen. Man analysierte den Inhalt von den in Informationsmedien
verdffentlichten und von miteinander wetteifernden politischen Subjekten vorbereiteten
Meldungen. Unter den in dem Forschungsstadium angewandten Methoden sind auch
eine geschichtsvergleichende und eine statistische Analyse zu nennen.

Zu detaillierten Zielen der Studie gehoren:

— die Voraussetzungen fiir Personalisierung der politischen Kommunikation auf der
Ebene der Mediatisierungstheorie von der Politik und der Professionalisierung von
Wahlkampagnen zu besprechen;

— das Auftreten und die Charakteristik des Personalisierungstrends in Wahlkampa-
gnen aufgrund der in westeuropdischen parlamentarischen Demokratien durchge-
fiihrten empirischen Forschungen zu analysieren;

— die Bedingungen fiir Personalisierung der polnischen parlamentarischen Wahlkam-
pagnen zu erforschen;

— den Trend und die Charakteristik der medialen Personalisierung in polnischen
Wahlkampagnen anhand der meinungsbildenden Presse zu analysieren;

— den Trend und die Charakteristik der strategischen Personalisierung in polnischen
Wahlkampagnen anhand der Forschungen iiber politische Fernsehwerbung zu ana-
lysieren.
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