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Marek Mazur
Uniwersytet Slqski w Katowicach

Personalizacja kampanii wyborczej
Przypadek polskich wyborow parlamentarnych
w 2015 roku

Abstrakt: Gtéwne cele badan dotyczacych wyboréw parlamentarnych w 2015 roku
sprowadzaly sie do: 1) analizy uwarunkowan personalizacji kampanii wyborczej,
2) rozpoznania roli lideré6w w strategiach komunikacyjnych gléwnych komitetow
wyborczych wylaniajacych sie z ich reklam politycznych (personalizacja strate-
giczna) oraz 3) ewaluacji trendu personalizacji medialnej na podstawie analiz za-
wartosci ,Gazety Wyborczej” 1 ,,Rzeczpospolitej”. W Swietle wynikéw liderzy petnia
wazna role w komunikacji wyborczej, szczegélnie w reklamie, niekoniecznie spy-
chajac na margines instytucje partii oraz warstwe programowo-problemowa ofert
wyborczych. Osobom lideréw po$wiecono nieznacznie wiecej miejsca w relacjach
prasowych w poréwnaniu z poprzednimi elekcjami, ale trend personalizacji w sen-
sie indywidualizacji 1 prywatyzacji nie zostal zidentyfikowany.

Slowa kluczowe: personalizacja, kampania wyborcza, liderzy kampanii

Personalizacja kampanii wyborczych jest jednym z wymiaréw perso-
nalizacji polityki, procesu ktéry w debatach nad kondycja wspélczesnych
demokracji zyskal na aktualnoéci wobec dynamiki mediatyzacji oraz pro-
fesjonalizacji polityki. Trudno rozsadzié, na ile personalizacja medialne;j
wersjl rzeczywistoéci politycznej jest przyczyna, a na ile skutkiem wzrostu
znaczenia 0sob politykow w wymiarze instytucjonalnym (zapisach formal-
no-prawnych oraz praktyce funkcjonowania systemoéw 1 instytucji politycz-
nych?') czy w wymiarze wyborczym (zwiekszenie rangi motywow gltosowa-

! Thomas Poguntke i Paul Webb zwrdcili uwage na fakt, ze personalizacja polityki prze-
biega czesto bez towarzyszacych jej zmian formalno-prawnych. Patrz: T. PoGUNTKE, P. WEBB:
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nia zwiazanych z osobami politykéw), ale nie ulega watpliwosci rosnace
oddzialywanie mediéw na spoteczny odbiér procesu politycznego, w tym
pozycje pojedynczych politykéw w systemie wladzy. Charakterystycznym
przyktadem wykorzystania wpltywu mediéw jest taktyka ,,upublicznienia”
(going public), czyli zjednywania sobie przez popularnych politykéw za po-
$rednictwem mediéw czesci opinii publicznej w celu wywierania presji na
innych decydentéw politycznych?. Przyjawszy teze szczegblnego wplywu
mediéw na kulture polityczna w krajach takich jak Polska?, fakt zwiekszo-
nej ekspozycji 1 czestotliwo$ci wystepowania politykéw oraz tematyki do-
tyczacej osob politykéw w mediach przekladaé sie moze w wyzszym stop-
niu niz w stabilnych demokracjach na praktyke polityki.

Personalizacje kampanii wyborczych interpretuje dwutorowo. Po pierw-
sze w kategoriach indywidualizacji, czyli wzrostu roli lideréw w komuni-
kacji wyborczej przy jednoczesnym spadku roli partii oraz kwestii progra-
mowych 1 ideologicznych, po drugie w sensie prywatyzacji, czyli wzrostu
roli w komunikacji wyborczej atrybutéw osoby lidera niezwiazanych bez-
posrednio z polityka (zwiazanych natomiast z osoba polityka) przy jed-
noczesnym ograniczeniu znaczenia atrybutéw politycznych (istotnych
dla wypelniania roli polityka). W artykule dotyczacym wyboréow par-
lamentarnych w 2015 roku koncentruje sie na trzech celach: 1) anali-
zie uwarunkowan personalizacji parlamentarnej kampanii wyborczej,
2) rozpoznaniu roli liderow w strategiach komunikacyjnych gtéwnych ko-
mitetow wyborczych wylaniajacych sie z ich reklam politycznych (per-
sonalizacja strategiczna) emitowanych za posrednictwem portalu You
Tube 1 telewizyjnych nieodplatnych audycji wyborczych oraz 3) ewalu-
acji trendu personalizacji medialnej na podstawie analiz zawartoéci ,,Ga-
zety Wyborcze)” (GW) 1 ,,Rzeczpospolite;” (Rz.). Studia empiryczne ga-
zet, w rozumieniu testu konserwatywnego personalizacji medialnej,

The Presidentialization of Politics in Democratic Societies: A Framework for Analysis. In:
The Presidentialization of Politics: A Comparative Study of Modern Democracies. Ed. T. Po-
GUNTKE, P. WEBB: New York 2005, s.1

2 A.I. LANGER: The Personalization of Politics in the UK. Mediated Leadership from Atlee
to Cameron. Manchester 2011, s. 178.

3 K. VOLTMER, R. ScumITT-BECK: Mass media and democratic orientations — a four-country
comparison. In: Mass Media and political Communication in New Democracies. Ed. K. VoLr-
MER. London—New York 2006, s. 228.

+ W tym sensie, ze identyfikacje wzrostu roli lideréw przy jednoczesnym obnizeniu znacze-
nia innych elementdéw rzeczywistosci politycznej w prasie opinii traktowaé mozna, ze wzgle-
du na charakterystyke innych kanatéw przekazu (zwlaszcza telewizji) jako wazng prze-
stanke twierdzen o wyzszym stopniu wystepowania tego zjawiska albo procesu w innych
mediach.
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stanowig kontynuacje badan polskich kampanii parlamentarnych z lat
1993-20115.

Uwarunkowania personalizacji kampanii wyborczej 2015

Nie mozna sporzadzi¢ uniwersalnej listy czynnikéw jednoznacznie
zwiekszajacych zakres personalizacji kampanii wyborczych. Wynika to
z faktu, ze ich wzajemne oddzialywanie tworzy zwykle unikalny zestaw
przyczyn-okolicznoéci, ktorych zalezno$ci 1 wplyw nalezy rozpatrywac na
ptaszczyznie konkretnej kampanii wyborczej. Niemniej, mozna pokusié sie
o okreslenie dwéch fundamentalnych dla personalizacji polityki we wspot-
czesnych demokracjach parlamentarnych proceséw oraz podstawowych
grup uwarunkowan stopnia personalizacji kampanii wyborczych (zob. ry-
sunek 1.)5. Pierwszy z tych proceséw opisywany jest w kategoriach media-
tyzacji polityki z podkresleniem kluczowego dla tego procesu wzrostu au-
tonomii mediéw od systemu politycznego oraz rosnacego oddzialywania
medialnej logiki rynkowej jako determinanty tre$ci mediéw 1 strategii orga-
nizacji politycznych. Drugi odnosi sie do zbioru tendencji konceptualizowa-
nych jako profesjonalizacja partii, w istocie oznaczajacych upowszechnianie
na plaszczyznie organizacyjnej bardziej racjonalnych postaw i zachowan
(w rozumieniu racjonalnoéci celowej), zwlaszcza w fazie formutowania 1 re-
alizacji wlasnych celow. Obydwa typy zmian odgrywaja przede wszyst-
kim role w ksztaltowaniu personalizacji medialnej w rozumieniu procesu,
ktory badaé nalezy w perspektywie dlugoterminowej lub longituidalne;.

Kampania parlamentarna w 2015 roku nie odbiegata znaczaco pod ka-
tem zaawansowania tych tendencji od elekcji parlamentarnych z ostat-
niej dekady. Na wyréznienie zastuguje jedynie postep technologiczny ma-
nifestujacy sie wieksza popularnoscig internetu jako zZrédia informacji
o kampanii wyborczej oraz jako partyjnego kanatu komunikacji wybor-
czej. Zakres tej zmiany nalezy jednak oceniaé jako niewielki, skoro nadal
media tradycyjne, a przede wszystkim telewizja, czyli medium preferuja-
ce model spersonalizowany kosztem rozwazan abstrakcyjnych w relacjo-
nowaniu procesu politycznego, dominuja medialny obraz wyboréw’. Nie-

5 Zob. M. Mazur: Polityka z twarzq. Personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych
w Polsce w latach 1993-2011. Katowice 2014.

5 Por. S. Apam, M. MaIEr: Personalization of Politics: A Critical Review and Agenda for
Research. In: Communication Yearbook no. 34. Ed. C. SaLmoN. London 2010, s. 213—-257.

7 CBOS, BS/164/2015 Odbior kampanii wyborczej i aktywnosé polityczna w internecie przed
wyborami parlamentarnymi.
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wiele §wiadczy takze o znaczacej jakoéciowe] zmianie wykorzystywania
nowych mediéw przez uczestnikéw rywalizacji wyborcze)j interpretowane;j
z perspektywy konwergencji mediéw w rozumieniu zaangazowania poten-
cjalnych wyborcéw jako tworcéw komunikacji wyborczej.

Rysunek 1. Przyczyny i uwarunkowania personalizacji kampanii wyborezych

profesjonalizacja

mediatyzacja partii
polityki w kampaniach
wyborczych

uwarunkowania
kontekstowe

uwarunkewania
systemowe

personalizacja

kampanii
wyborczej

Zr 6 d1to: Opracowanie wlasne.

Uwarunkowania systemowe dotyczace ukladu podstawowych norm
oraz wzorcow relacji miedzy gtéwnymi podmiotami systemu polityczne-
go oraz systemu medialnego takze tworza przez ostatnie dziesieciolecie
do$¢ stabilny zespdl czynnikow okreslajacych stopien personalizacji. Jeze-
Ii w kontekscie Polski odniesiemy sie do wyrdznionego przez Johna Do-
wney’a 1 Jamesa Staynera® zestawu przyczyn personalizacji komunikowa-
nia politycznego, to aktualna pozostaje ocena, ze wzrost znaczenia oséb
politykéw w ujeciu medialnym ogranicza system demokracji parlamentar-
nej z istotna rola, partii politycznych w fazie tworzenia rzadu 1 funkcjono-
wania systemu politycznego oraz silna pozycja mediéw publicznych w sys-
temie medialnym. Natomiast, do czynnikow sprzyjajacych personalizacji
zaliczy¢ mozna zaawansowanie profesjonalizacji partii w kampaniach wy-
borczych (zwlaszcza od 2005 r.) oraz znaczace wplywy mediéw tabloido-
wych (po wejéciu na rynek tabloidu ,,Fakt” w 2003 r. oraz rozwoju tego typu
formatow w telewizji i internecie w ostatnich latach).

8 J. DowNEY, J. STaNYER: Comparative Media Analysis: Why some fuzzy thinking might
help. Applying Fuzzy Set Qualitative Comparative Analysis to the Personalization of Media-
ted Political Communication. “European Journal of Communication” 2010, no. 25 (4), s. 331—
347.
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Dlatego w kontekécie kampanii ‘2015 najbardziej warto$ciowe poznaw-
czo jest rozpoznanie uwarunkowan kontekstowych, a jednoczeénie swo-
1stych przejawow personalizacji, odnoszacych sie do ukladu rywalizacji
wyborczej, charakterystyki liderow oraz debat telewizyjnych miedzy lide-
rami komitetéw wyborczych.

Do zwiekszenia stopnia personalizacji komunikacji wyborcze) na pew-
no przyczynit sie udziat w wyborach trzech formacji, ktére juz w nazwie
komitetéw wyborczych sygnalizowaty range lideréw: Kukiz '15, Nowocze-
sna Ryszarda Petru, Korwin. We wszystkich z nich liderzy odegrali klu-
czowa role w fazie powstania partii, w scentralizowanej strukturze orga-
nizacyjne] realizowali formute zindywidualizowanego przywoédztwa oraz
determinowali komunikacje tozsamosci partii.

Te trzy ugrupowania zdobyty prawie 20% ogétu gtoséw. Kukiz ‘15 1 No-
woczesna Ryszarda Petru (Nowoczesna) zaledwie po kilku miesigcach obec-
noéci na scenie partyjnej weszly do Sejmu. Ich polityczna nowos§é 1 sita rze-
czy niski stopien rozwoju struktury organizacyjnej w powigzaniu z mizerna,
rozpoznawalnos$cia spoleczna, zwykle niedo$wiadczonych politycznie kan-
dydatéw wymagaty dla celéw efektywnej komunikacji szerokiej eksploata-
cji w kampanii os6b lideréw, na nich spoczywal gtéwny ciezar przyciagnie-
cia uwagi mediéw informacyjnych.

W uprzywilejowanej sytuacji postrzegac nalezy formacje, na czele kto6-
rej stal Pawet Kukiz — popularny piosenkarz 1 aktywista polityczny, za-
angazowany w ostatnich latach w promocje jednomandatowych okregéw
w wyborach parlamentarnych. Pomyst na kandydowanie do sejmu zro-
dzil sie po sukcesie Kukiza w wyborach prezydenckich, kiedy to po zdo-
byciu ponad 3 mln gloséw w mediach okrzyknieto go czarnym koniem tej
elekcji. Zar6wno w wyborach prezydenckich, jak i parlamentarnych pio-
senkarz okazat sie beneficjentem 1 sprawnym rzecznikiem nastrojéw spo-
lecznego niezadowolenia, protestu wobec niewydolnosci systemu politycz-
nego w konteksécie problemoéw dotykajacych mtodsze pokolenia Polakow.
7 powodzeniem polaczyl populistyczny apel pod hastem antysystemowo-
§ci, sprzeciwu wobec partiokracji, buntu wobec rzekomej bezalternatyw-
noéci wyboréw politycznych z retoryka nacjonalistyczna oraz wlasciwym
dla populistéw stylem bezkompromisowego przywéddztwa. Na pewno sko-
rzystal, nie wiadomo na ile §wiadomie, na radykalizacji pogladéw prawi-
cowych w Polsce®.

9 W 2015 roku odnotowano najwyzszy poziom skrajnych pogladéw prawicowych od lat
90., a odsetek przewazajacych w polskim spoleczenstwie zwolennikéw prawicy doréwnal naj-
wyzszym warto$ciom notowanym po 1989 r. Zob. CBOS, BS/135/2015 Zainteresowanie poli-
tykq i poglady polityczne w latach 1989-2015. Deklaracje ludzi mtodych na tle ogétu bada-
nych.
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Natomiast zrédet sukcesu, ktéry stat sie udzialem Ryszarda Petru
— lidera Nowoczesnej — upatrywac nalezy w strategil programowej oraz
komunikacyjnej, na ktéra zlozyly sie styl kampanii, gtéwne przestanie,
narzedzia komunikacji, a przede wszystkim trafny dobdér segmentéw do-
celowych. Nowoczesna wykorzystala ostabienie gléwnej partii rzadzacej,
przejmujac najwiecej w poréwnaniu z innymi partiami, bo az 13,3% jej
elektoratu z 2011 roku'®.

Powodzenie nowych partii sygnalizuje sprzyjajaca personalizacji de-
stabilizacje systemu partyjnego na arenie wyborczej. Znaczaco wyzszy niz
w poprzednich wyborach poziom chwiejno$ci wyborczej!'! ilustruje rowniez
odplyw wyborcow z 2011 roku z elektoratéw Platformy Obywatelskiej,
Polskiego Stronnictwa Ludowego oraz Ruchu Palikota. Zgodnie z dekla-
racjami respondentéw po czterech latach na te partie ponownie gltosowa-
lo odpowiednio [w %]: 51,9'2, 39!% oraz 15,2, Relatywnie niska okazala
sie rOwniez stabilno$¢ poparcia najwiekszej partii lewicowe) — tylko 61,4%
elektoratu SLD z 2011 roku wybralo po czterech latach kandydatéw ko-
mitetu wyborczego Zjednoczona Lewica SLD+TR+PPS+UP+Zieloni (ZL)".

Poéréd czynnikéw zwiagzanych z podmiotami ubiegajacymi sie o glo-
sy w wyborach na niekorzy$¢ personalizacji kampanii wyborczej w 2015
roku przemawiaé¢ moze z kolei utrwalenie sytuacji, w ktorej trzon rywa-
lizacji stanowia dwie najwieksze partie zdobywajace ponad 60% wszyst-
kich glosow. Instytucjonalizacja tych partii pojmowana w sensie rozwoju
ich struktury, utrwalenia sie w §wiadomoséci cztonkéw, a takze utrwalenia
sie w $wiadomosci wyborcéw! to argument za wzmocnieniem roli w pol-
skim systemie politycznym zbiorowych tozsamosci politycznych kosztem
jednostek. Tym bardziej, ze najwieksza partia rzadzaca na skutek alter-
nacji wladzy weszta na droge depersonalizacji, czyli wypracowania w per-

10 ITpsos (exit poll) dla TVP, TVP Info 25.10.2015.

1'W latach 2007—2011 poziom chwiejno$ci wyborczej w ujeciu globalnym jest rekordowo
niski (10,45) w stosunku do wczeéniejszych wyboréw. W. PEszyNski: Personalizacja politycz-
nych preferencji, ,Preferencje Polityczne” 2012, nr 3, s. 177.

12 Tpsos (exit poll) dla TVP, TVP Info 25.10.2015. Dla poréwnania, w podobnych badaniach
CBOS (ale nie w formule exit poll) odsetek ten wynidst 43%, zob. CBOS BS 166/2015 Prze-
plywy elektoratow w wyborach parlamentarnych 2011 i 2015.

13 CBOS BS 166/2015 Przeptywy elektoratéw w wyborach parlamentarnych 2011 i 2015.

14 'W przypadku elektoratu Ruchu Palikota (RP) mowa oczywiécie o glosowaniu w 2015 roku
na Zjednoczona Lewice, ktora wspéttworzyl RP pod nowa nazwa Twdj Ruch. Ipsos (exit poll)
dla TVP, TVP Info 25.10.2015.

15 Ipsos (exit poll) dla TVP, TVP Info 25.10.2015. Wedlug szacunkéw CBOS: 55%, zob.
CBOS BS 166/2015 Przeptywy elektoratéw w wyborach parlamentarnych 2011 i 2015.

16 Konceptualizacja instytucjonalizacji za: A. ANTOSZEWSKI: System polityczny RP. Warsza-
wa 2012, s. 243.
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cepc)i elektoratu tozsamo$ci ugrupowania niezaleznego w sensie organi-
zacyjnego przetrwania od zalozyciela partii czy jej wybitnego lidera.

Do czynnikéw obnizajacych stopien personalizacji kampanii zaliczy¢
mozna jeszcze brak wyréwnanej rywalizacji o zwyciestwo w wyborach!?
oraz pojawienie sie, obok rzeczywistych szefow partii, kandydatéw partii
na premiera, ktérzy mieli odgrywac role lideréw kampanii. W efekcie na-
stepuje nie tylko odejécie od waznej dla personalizacji polityki utrwalanej
(nie bez przeszkéd) w Polsce reguly pretendowania lidera partii do funk-
¢ji premiera, ale rowniez swoista dewaluacja jednostkowego przywodztwa
partyjnego, ktéra moze przektadacé sie na rosnaca rezerwe mediéw wobec
lider6w kampanii (twarzy kampanii), skoro wiadomo, ze ich pozycja nie
musi wynikac z realnej wtadzy w partii.

Operacja publicznego zamaskowania realnego przywodztwa na czas
kampanii wynika z faktu, ze odbiér spoleczny lideréw zagraza osiagnie-
ciu partyjnych celéw wyborczych. To ewidentny przypadek PiS 1 SLD, naj-
wiekszej partii w koalicji Zjednoczona Lewica (zob. tabela 1.). Politycy ko-
alicji zdecydowali sie nawet na wielce ryzykowny krok obsadzania w roli
lidera kampanii osoby malo rozpoznawalnej spolecznie oraz nie wywodza-
cej sie z najwazniejsze) formacji tworzacej ZL*%.

Ogodlnie rzecz biorac, interpretacja postrzegania lideréw gléwnych par-
ti1 czy lideréw kampanii w kategoriach przestanek personalizacji musi
mie¢ charakter niejednoznaczny. Z jednej strony argumentem za szerokim
wykorzystaniem lider6w sa wysokie notowania dotyczace zaufania oraz
rozpoznawalnoéci niektorych z nich (Ewy Kopacz, Beaty Szydlo oraz Paw-
la Kukiza). Zalozywszy intensywne kampanie informacyjne partii, takze
nieznajomo$¢ w spoleczenstwie Ryszarda Petru 1 Barbary Nowackiej nie
stanowily skutecznej bariery dla spersonalizowanego komunikowania ich
partii. Z drugiej strony, trudno w §wietle tych danych moéwicé o istotnie roz-
nicujacych partie zasobach, ktére moglyby stanowi¢ podstawe strategii bu-
dowania przewagi konkurencyjnej na ptaszczyznie personalne;j.

Najbardziej ambiwalentna w kontekécie spotecznego odbioru jest po-
zycja premier rzadu. Z wysokimi notowaniami zaufania spolecznego oraz
niezmiennie duzym od poczatku jej kadencji jako premiera poparciem spo-
lecznym (ok. 30%) kontrastuje stopniowa erozja jej wizerunku spotecznego
w tym samym okresie (od pazdziernika 2014 do wyborow) przejawiajaca
sie w spadku zadowolenia Polakéw z faktu, ze jest szefem rzadu (o 8 punk-

17 Zdaniem Anthony’ego KinGa rola lideréw wzrasta w sytuacji wysokiej niepewnoéci, kto-
ra partia zwyciezy. Patrz: A. Kina: Conclusions and Implications. In: Leaders’ Personalities
and the Outcomes of Democratic Elections. Ed. A. KiNa. Oxford—New York 2002, s. 218.

18 Dodatkowo negatywny wplyw na efektywnoé¢ tej nominacji mial pézny czas jej oglosze-
nia, dopiero 4 pazdziernika 2015 roku.
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tow procentowych do poziomu 36%), wzrostu niezadowolenia z tego powo-
du (0 19 punktéw procentowych do poziomu 44%)'°, a takze wzrostu od-
setka przeciwnikéw rzadu (o 16 punktéw procentowych do poziomu 34%).
Na pewno kluczowe dla rozpoznawalnoS$ci spotecznej Beaty Szydlo oraz za-
ufania na plaszczyznie polityki do Pawla Kukiza byly wybory prezydenc-
kie sprzed kilku miesiecy, dzialajace dla nich niczym polityczna trampoli-
na. Artysta okazal sie wybieralny, imponujac skala poparcia spotecznego,
polityk PiS zyskata pozytywne naglo$nienie medialne jako szefowa sztabu
wyborczego odpowiedzialna za zaskakujacy dla mediow sukces Andrzeja
Dudy. Studiujac zmiany ich postrzegania zauwazy¢ nalezy jednak pewna
réznice. O 1ile postanka PiS z czasem poprawia swojej notowania, to wy-
soka ocena spoteczna P. Kukiza zaraz po wyborach prezydenckich ulega
stopniowej dewaluacji.

Tabela 1. Stosunek do liderow komitetow wyborczych na podstawie badan CBOS [w %]

K01ejn.0éé Zaufanie Nieufnosé¢ Niezn/a/jo-
w rankingu mosc
Lider (komitet wyborczy) Zé;;jgﬁ v ‘g v .g v .S
ped 3352|535 05552
wyborami) | Z 8 £ |8 S A F|E[ZEF|8
Ewa Kopacz (PO) 2 45 41 35 36 1 1
Beata Szydlo (PiS) 3 39 30 30 14 7 35
Pawet Kukiz (Kukiz ‘15) 4 38 52 30 17 4 7
Jaroslaw Kaczynski (PiS) 6 31 32 50 46 0
Barbara Nowacka (ZL) 9 25 14 10 8 42 58
Ryszard Petru (Nowoczesna) 14 23 14 16 10 38 57
Leszek Miller (SLD) 15 23 24 42 45 2 2

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie CBOS BS146/2015 Zaufanie do politykéw
w ostatnich dniach kampanii wyborczej; CBOS BS91/2015 Zaufanie do politykéw po wybo-
rach prezydenckich.

Przestanka do twierdzen o szczegdélnym wpltywie lideréw na dyskurs
publiczny jest ich charyzma. Jezeli zdefiniujemy ja w kategoriach umiejet-
nosci medialnych jako adaptacje do medialnych regut gry, takich m.in jak:
,glebokie zrozumienie struktury «dobrej histori», odpowiednie do wymo-
gow soundbites zdolnoSci retoryczne, talent do dramatycznego wystepu”?,

19 CBOS BS 145/2015 Stosunek do rzqdu w paZdzierniku.
20 T, SHEAFER, S. Tzionit: Media-Political Skills, Candidate Selection Methods and Electo-
ral Success. “Journal of Legislative Studies” 2006, nr 12 (2), s. 183.
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to nalezy skonstatowac, ze zaden z lideréw gléwnych partii nie wyrdzniat
sie znaczaco pod tym wzgledem. Wniosek taki wynika z obserwacji oby-
dwu telewizyjnych debat lideréow partii (kampanii). Wymowny wydaje sie
fakt, ze najlepiej ocenione pod katem umiejetnosci komunikacyjnych — ja-
kosSci argumentacji, jak 1 bezpoéredniego stylu wyrazania wlasnych po-
gladéw — byto wystapienie Adriana Zandberga — nieznanego szerzej re-
prezentanta niszowego ugrupowania lewicowego (Partia Razem), ktorego
poparcie jeszcze na poczatku ostatniego tygodnia kampanii miescito sie
w granicach 1%?2.

OczywiScie sam fakt przeprowadzania debat miedzy liderami niewat-
pliwe sprzyjal personalizacji kampanii, stanowiac rownoczesnie jej mani-
festacje®. Tym bardziej, ze to najwazniejsze wydarzenie medialne w kam-
panii, ktéremu przypisuje sie znaczacy wpltyw na wynik elekcji.

Po przestudiowaniu tresci debat, skonstatowac nalezy, ze obecno$é te-
matyki bezpoSrednio zwiazanej z osobami lideré6w miala marginalny cha-
rakter. Pytania dziennikarzy w obydwu debatach nie dotyczyly kompeten-
¢ji czy cech osobowosciowych liderow??. Charakter personalny wyrazony
wprost pojawit sie tylko w kilku wypowiedziach politykéw w ,,Rozmowie
o Polsce”, chociaz podkresli¢ trzeba, zwazywszy wysoki stopieni emocjonal-
nosci takich uwag, ich szczegdlny potencjat przyciagniecia uwagi publicz-
nosci. Ewa Kopacz dwukrotnie prosita o komentarz do wypowiedzi Jaro-
stawa Kaczynskiego o rzekomej lustracji przedsiebiorcéw oraz o zagrozeniu
epidemiologicznym zwigzanym z naptywem do Polski uchodzcow. Przypo-
mniata stowa kandydatki PiS , Prezes ma zawsze racje”, sugerujac, ze jej
bezkrytyczna uleglto$é wobec szafa partii dowodzi braku podmiotowosci
politycznej?t. Premier rzadu oskarzyta réwniez kandydatke opozycji o ne-
gatywna postawe wobec réwnouprawnienia plci: ,,Ta kobieta glosowata
przeciwko prawom kobiet. Pani jest zwolenniczka republiki wyznaniowej”.

21 Na temat medialnych komentarzy dotyczacych jego wystapienia zob. KRRiT: Monito-
ring wyborczy telewizyjnych serwiséw informacyjnych. Wybory do Parlamentu RP 2015. Ra-
port podsumowujqcy. Telewizje ogélnopolskie, www.krrit.gov.pl, [dostep: 22.01.16].

22 Odbyty sie dwie debaty transmitowane przez kilka gtéwnych stacji telewizyjnych: 19.10
»2Rozmowa o Polsce” z udzialem Ewy Kopacz i Beaty Szydto oraz 20.10 debata o§miorga lide-
réw komitetéw wyborczych (wszystkich, ktore zarejestrowaty swoje listy w co najmniej poto-
wie okregéw wyborczych).

2 Por. KRRiT: Monitoring wyborczy telewizyjnych audycji publicystycznych. Wybory par-
lamentarne 2015. Raport podsumowujqcy (wersja skrécona). Programy ogdlnopolskie. www.
krrit.gov.pl, [dostep: 26.01.16].

24 Zarzut ten wpisywat sie w taktyke wizerunkowg PO. Bezposrednio przed debatg wyemi-
towano ptatny spot w formie zestawienia kontrowersyjnych wypowiedzi prezesa J. Kaczyn-
skiego przerywanych tym samym, wyrwanym z kontekstu, stwierdzeniem B. Szydlo: , Pre-
zes ma zawsz racje”.
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Wziawszy pod uwage caloksztalt debaty uzasadniony jest wniosek, ze
liderki najwiekszych partii przedstawialy sie jako reprezentantki swoich
ugrupowan, mimo takich niekonsekwencji, jak zindywidualizowane for-
my wypowiedzi. Przykladowo, w mowie koncowej Beata Szydlo powtérzyta
dwukrotnie, ze pakiet przygotowanych przez PiS ustaw dotyczacych naj-
wazniejszych obietnic wyborczych: ,, To jest moja umowa z obywatelami”,
za$ premier rzadu wielokrotnie opisujac postulaty PO uzywala pierwszej
osoby liczby pojedynczej (,proponuje”).

Tresé¢ debaty oémiorga lideréw komitetow wyborczych takze nie doty-
czyta w istocie kwestii personalnych. Dziennikarze pytali o problemy albo
programy polityczne. Jednoznacznie personalny charakter miaty jedynie
krytyczne uwagi pod katem premier rzadu sformutowane przez Pawla Ku-
kiza przy okazji dyskusji o dtugu publicznym? oraz préba B. Szydto pod-
wazenia wiarygodnosci szefa rzadu w czesci dotyczacej polityki zagranicz-
nej?®. Barbara Nowacka zaatakowata jeszcze Janusza Korwina-Mikke za
rzekome szerzenie nienawisci wobec naptywajacych do Europy imigrantéw
z Afryki Pélnocnej. Pomimo wysokiego stopnia emocjonalnosci oraz cieza-
ru gatunkowego dwdéch ostatnich zarzutéw, pewnie ze wzgledu na mniej-
szg ekspozycje oséb politykow, ich wplyw wydaje sie bardziej ograniczony
niz w spotkaniu kandydatéw dwoéch najwiekszych partii.

W kontekst kampanii wazny dla oceny personalizacji medialnej wpi-
sujq sie rOwniez strategie komunikacyjne gltéwnych partii. Podkresli¢ na-
lezy popularno$¢ podrézy lideréw po Polsce w ostatnich tygodniach kam-
panii. Prébowano osiggnaé efekt poréwnywalny z sukcesem podobnych
praktyk Donalda Tuska sprzed czterech lat. Spotkania dawaly asumpt do
medialnych, a takze partyjnych relacji — standardem byly czeste odnie-
sienia politykéw do swoich wojazy 1 spotkan z wyborcami w mediach spo-
lecznos$ciowych.

Personalizacja strategiczna

Podstawowy cel w badaniu personalizacji strategicznej sprowadza sie
do rozpoznania roli oséb lideréw w strategiach komunikacyjnych partii

% Uwaga P. Kukiza ,,Cérka pani Kopacz wyjedzie do Kanady. A moje beda tutaj tyraé, zeby
sptacié to, co pani wychachmecita.” spotkata sie z ripostq premier: ,Moja cérka nie zamierza
wyjechaé. Ona tez pracuje na polskie PKB”.

26 B. Szydlo zarzucila E. Kopacz klamstwo polegajace na negacji aktywnosci PiS w kontek-
$cie oprotestowania budowy gazociagu Nord Stream w trakcie jej rzadéw.
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uczestniczacych w wyborach. W tym studium stuzy temu analiza tresci
w ujeciu jakosciowo-ilosciowym audiowizualnej reklamy pieciu ugrupo-
wan, ktéore zdobyly najwiecej gloséw wyborczych?’. Szczegdlowe pytania
badawcze dotyczyly ekspozycji lideréw w reklamie — ich obecno$ci w war-
stwie wizualnej i werbalnej przekazu oraz koncentracji na osobie lidera
w konteksécie prezentacji oferty wyborczej?s.

Po przeprowadzeniu badan, w najwiekszym uproszczeniu, nalezy po-
twierdzi¢ wysoki stopien personalizacji (indywidualizacji) w rozumieniu
waznej roli lider6w jako nadawcéw komunikacji, a takze jako sktadowe;j
ofert wyborczych partii. Zjawisko to nie wspdétwystepuje z prywatyzacja,
w rozumieniu waznej roli w opisie lider6w cech prywatnych politykéw (nie-
zwigzanych bezposrednio z polityka) oraz ich zycia prywatnego przy jed-
noczesnym niewielkim znaczeniu cech zwigzanych z wykonywaniem funk-
cji polityka.

Przechodzac do nakre§lenia bardziej szczegétowego obrazu wytaniajace-
go sie z analizy, podkresli¢ trzeba spore zréznicowanie pod katem stopnia
personalizacji miedzy analizowanymi komitetami wyborczymi. Jej najwyz-
szy stopien zidentyfikowano w strategiach rekonstruowanych na podsta-
wie reklam Kukiz ‘15 oraz ZL, zaréwno pod wzgledem ekspozycji lideréw,
jak 1ich znaczenia w ofertach wyborczych.

Liderzy obydwu formacji zdominowali tresé¢ spotéw jako nadawcy ko-
munikacji wyborczej (zob. tabela 2.). Zaistnieli znaczaco we wszystkich
spotach. Biorac pod uwage kryterium czasu prezentacji, najbardziej eks-
ponowany byl Pawel Kukiz. We wszystkich materiatach wyborczych znaj-
dowat sie w centrum przekazu — zaréwno w warstwie wizualnej (posrod
rozentuzjazmowanych zwolennikéw, przemawiajacy lub $piewajacy na sce-
nie podczas konwencji wyborczej albo w zindywidualizowanym formacie
mowiacy do kamery) 1 werbalnej; tylko w jednym wypadku — ponad trzy-
minutowy film ,,Armia Kukiza” — przez kilkadziesiat sekund ustapit miej-
sca przedstawiajacym sie kandydatom partii.

2T Analiza objeta spoty wyborcze, czyli specjalnie przygotowane filmy, ktérych celem byta
prezentacja ugrupowania w kontekscie ogélnopolskich wyboréw (nie analizowano materia-
16w w formie partyjnych relacji z kampanii wyborczej, np. wystapien politykéw z konferencji
prasowych, czy wypowiedzi polityk6w partii na wybrane tematy, a takze spotéw kandydatow
partii przygotowanych na potrzeby rywalizacji w konkretnym okregu wyborczym). W sktad
préby weszly wszystkie spoty pochodzace z kanatéw komitetéw wyborczych albo z zasobow
ogblnych (przypadek Kukiz’15) You Tube do dnia wyboréw od: 29.09 — Nowoczesna, PiS; 4.10
— PO, ZL; 14.10 — Kukiz ‘15. Réznice w czasowym doborze proby wynikaty z aktywnos$ci kam-
panijnej komitetéw. Np. Kukiz '15 pierwszy spot opublikowal dopiero 14.10.

2 Przyjmuje dla celéw analizy, ze na oferte wyborcza sktadaja sie trzy grupy elementéw:
programowo-problemowe, ideologiczne oraz personalne.
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Podobnie istotnag role jako nadawca w reklamie odgrywata Barbara No-
wacka. Trzy spoty skladaty sie wylacznie z fragmentéw jej przeméwienia
na konwencji, w jednym spocie podczas wystapienia Wlodzimierza Cimo-
szewicza zachecajacego do glosowania na ZL pod jej przywddztwem, poja-
wita sie kilkukrotnie w kadrze.

Tabela 2. Ekspozycja liderow w spotach wyborczych glownych partii

5 Lider: o2 Mowa o: .g
E R 55T
R
Partia & 'g ‘E § & o &.E
,.g = o ° v "g E N N .Q Y ©
S 3 2 = g.a = ST | =B
21 8188 |8=%| 2 |25|2es
3 = g = |dgg| = |28 |B=S A
PO 18 3 3 3 2 2 3 7
PiS 13 7 6 6 5 0 5 7
Kukiz ‘15 3 3 3 3 1 0 0
Nowoczesna 7 5 6 5 4 1 0 0
ZL 4 3 3 3 1 0 0
Suma (spoty
wszystkich komitetow) | 45 | 49% | 47% | 45% | 38% | 11% | 18% | 31%

Objaénienia:

100% — lider jednoczeénie méwi i jest pokazywany

lider — lider partii (lub lider kampanii), ktora wyprodukowata spot

lider inny — lider partii (lub lider kampanii) z innej partii niz ta, ktéra wyprodukowata spot

Zr 6 dto: Opracowanie wlasne.

Pomimo istotnej réznicy pozycji w systemie partyjnym Kukiz 15 1 ZL
w zwilgzku z zaawansowaniem procesu instytucjonalizacji partii tworza-
cych koalicje, ktora traktuje sie zwykle jako przestanke tezy kluczowej roli
wymiaru ideologiczno-programowego w komunikowaniu tozsamosci par-
til, w strategiach komunikacyjnych obydwu formacji liderzy decydowali
o istocie ofert wyborczych. Najwazniejszy wydaje sie w nich styl — konglo-
merat cech zwiazanych bardziej z prezentacja anizeli treécia wypowiedzi,
ktory mieli uciele$éniaé¢. Pawel Kukiz wszedt w role politycznego natursz-
czyka, zdeterminowanego obywatela, szczerego patrioty?. Jego autokre-
acja miata wspotgraé z apelem o koniecznoéci ,,systemowe)j zmiany”?°, apo-
teoza narzedzi demokracji bezpoéredniej traktowanych jako remedium na

29 Kukiz w spocie: ,,Przysiegam, ze nikt nigdy nie jest w stanie mnie kupi¢. Nie ma takiej
opcji. Ja chee zy¢ dla Polski, ale jesli trzeba bedzie oddam za nia zycie.”

30 Kukiz w spocie: ,,zrobimy wylom w tym systemie. [...] Zwyciezymy tylko wowczas kiedy
zmienimy system, kiedy zmienimy konstytucje.”
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rzekomy kryzys panstwa?®! oraz wtretami charakterystycznymi dla posta-
wy nacjonalistycznej®’. Natomiast mtoda twarz kampanii ZL niosta prze-
stanie nowosci 1 otwartego, koncyliacyjnego podejscia®®. Rebranding lewi-
cowych formacji tworzacych koalicje w Swietle reklamy polegat wylacznie
na manipulacji etykieta, emocjonalna warstwa marki politycznej (bez od-
niesien do warstwy funkcjonalnej, czyli dotyczacej programu), skoro wy-
powiedzi liderki ograniczaly sie do niewiele méwiacych haset o potrzebie
1stnienia lewicy 1 realizacji jej wartosci.

Te strategiczne koncepcje wykorzystania lideréw zdaja sie w najwyz-
szym stopniu spo$rod omawianych komitetéw wyborczych potwierdzaé
zasade, w my§l ktérej im bardziej oferta polityczna jest niemerytoryczna,
pozbawiona wyrazistego przestania zmiany politycznej (czy realizacji okre-
$lonej wizji politycznej), tym bardziej wrasta ranga lidera posrod jej skla-
dowych, zakladajac oczywiScie odpowiednia ekspozycje osoby lidera w ko-
munikacji wyborcze;.

Wiaénie ze wzgledu na znacznie bardziej rzeczowy charakter prezenta-
¢ji Nowoczesnej, role Ryszarda Petru, mimo faktu, ze wystepowat w spo-
tach jako najwazniejszy nadawca, nalezy interpretowaé¢ w charakterze
rzecznika politycznej zmiany®* ufundowanej na okres§lonych wartosciach
(,wolnosci, sprawiedliwos$ci 1 przejrzystosci”®) oraz programie. Petru glosit
gléwna teze kampanii ,,Panstwo zle dziata” w trzech filmach podejmuja-
cych temat biurokracji nekajacej przedsiebiorcow 1 lekarzy oraz probleméw
absolwentéw uczelni wyzszych na rynku pracy, a takze prezentujacych po-
stulaty partii (np. wprowadzenie podatku liniowego 3x16). W finale tych
poétminutowych spotéw deklarowal: ,Polacy kochaja Polske, ale sa wku-
rzeni na to jak dziata panstwo. Urzadzimy Polske za te same pienigdze,
aby chciato sie w niej zy¢, a nie tylko ja kochac”.

31 Stad takie postulaty jak: jednomandatowe okregi w wyborach do sejmu, obsada sedziow
najnizszego szczebla oraz prokuratora generalnego w drodze wyboréw powszechnych.

32 Kukiz w spocie: ,Jesteémy kolonia. Kontrole nad naszymi pieniedzmi maja obce korpo-
racje i banki.”

3 Swiadczy o tym apel W. Cimoszewicza z reklamy: ,, Ten, kto chce sie liczy¢ w polityce po-
winien reprezentowaé¢ mozliwie najszerszy potencjal. Spoleczenstwo jest r6znorodne i wszy-
scy ludzie o réznych interesach, o réznych pogladach, o réznych sympatiach maja identyczne
prawo do uwzglednienia ich racji i ich oczekiwan. Prosze was wszystkich o poparcie Barba-
ry. Prosze was wszystkich aby$cie dali jej mandat do tworzenia nowej lewicy.”

3 W jednym z filméw przekonywal: ,Bede méwil otwartym tekstem, trzeba skonczy¢ z ta
§ciema. Politycy nie rozwigzuja podstawowych probleméw. Jeste$my zmeczeni tymi starymi
partiami. Chcemy zmiany. Chcemy da¢ ludziom szanse na rozwoj. Chcemy zrealizowac ich
aspiracje.”

% Abstrahuje w tym momencie od pewnej niekonsekwencji w prezentacjach Nowoczesnej,
ujawniajacej sie poprzez akcentowanie roli panstwa w liberalnym apelu, najprawdopodob-
niej wynikajacej z checi unikniecia tatki liberalnej, niewrazliwej spolecznie formacji.
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Takze w roli reprezentantéw pewnej koncepcji programowej, albo przy-
najmniej przestania partii wystapity liderki PO i1 PiS. Beata Szydlo w czte-
rech dwuminutowych filmach dowodzita sensu i wyjaéniala szczegdty
wprowadzenia podatku bankowego oraz podatku od handlu dla sklepéw
wielkopowierzchniowych, przekonywata do potrzeby uszczelnienie syste-
mu podatkowego oraz odstapienia od reformy obnizajacej wiek dzieci roz-
poczynajacych edukacje szkolna. OczywiScie wizerunek jej osoby (umiar-
kowana, rzeczowa, kompetentna) przekladat sie na oferte wyborcza, stuzyt
jej wiarygodnoéci, zwlaszcza wobec potencjalnych wyborcéw negatywnie
oceniajacych lidera partii. Trudno jednak uznaé, ze w planach partii jej
osoba ksztaltowaé¢ miala podstawowe motywy glosowania na PiS wiekszo-
§ci wyborcow. Podobnie oceniaé¢ nalezy strategiczny wkilad Ewy Kopacz.
Premier niejako uzyczyla twarzy przestaniu wielowymiarowego sukcesu
Polski osiggnietego dzieki efektywnym rzadom z udziatem PO, prébowata
takze przekonaé wyborcow do propozycji zmian w systemie podatkowym.

Do wniosku o doé¢ ograniczonym charakterze zaangazowania lide-
rek dochodzimy réwniez zwazywszy stopien ich ekspozycji w spotach oraz
koncentracji na nich jako nadawcach komunikacji (zwlaszcza w przypad-
ku Ewy Kopacz).

W tym sensie, trudno w kategoriach strategicznej spéjnosci komuni-
kacji odczytywac tres¢ reklam negatywnych obydwu najwiekszych partii.
Stuza one bowiem przede wszystkim rywalizacji na ptaszczyznie personal-
nej, gtéwnie w konteksécie liderow partii.

Na wyréznienie zastuguje konsekwencja 1 koncentracja PiS na atako-
waniu lidera partii rzadzacej (w 7 na 13 spotéw). Ewe Kopacz krytykowa-
no w kontekscie problemowym (programu budowy elektrowni atomowej,
niespelnionych obietnic zwiazanych z programem dla Slaska czy podniesie-
niem do 12 zl minimalnej stawki godzinowej za prace na umowach zlece-
nie), ale takze personalnym, gdy wyémiewano jej wpadki medialne. Wsp06l-
nym mianownikiem tych zabiegéw byla cheé podwazenia wiarygodnosci
szefowej PO jako osoby kompetentnej (takze w zakresie doboru wspdt-
pracownikow — spot dyskredytujacy Michata Kaminskiego z wymownym
tytutem ,,Wszyscy ludzie Ewy Kopacz”), inteligentnej 1 efektywnej w re-
alizacji projektéw politycznych. Za najdalej idacy w sensie nasycenia emo-
cjami negatywnymi uznaé nalezy atak na uczciwo$¢ Kopacz poprzez przy-
pisanie jej odpowiedzialnoéci za skandale medialne, w ktére uwiktani byli
politycy PO (m.in. zwiazane z tzw. aferami: ,Ambergold” czy ,podstuchowa”).

Ataki Platformy charakteryzowalo wieksze rozproszenie pod katem
obiektow krytyki — najczesciej (z podobna czestotliwoscia) w tej roli wy-
stepowali Beata Szydlto oraz Jarostaw Kaczynski, ale zarzuty hipokryzji,
sktonnosci do agresji, nieprzewidywalno$ci czy nieuczciwosci (np. w zwiaz-
ku ze skandalem wokot ,,SKOK-6w”) formulowano takze pod adresem in-
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nych politykow. Kandydatke na premiera PiS krytykowano w dwéch po-
$§wieconych jej spotach: za rzekoma niekompetencje i indolencje (spot
,2Burmistrz Brzeszcz. Beata Szydlo”) oraz niesamodzielnos$é polityczna
(opisywany wczeéniej spot ,,Prezes ma zawsze racje”).

Partie realizujace te strategie z pewnoé$cia braly pod uwage swoisty
efekt negatywnej personalizacji lustrzanej wynikajacy z faktu, ze dyskre-
dytacja lideréw czy politykéw przeciwnika politycznego koncentruje uwage
publiczno$ci na personalnym wymiarze rywalizacji politycznej, zachecajac
do poréwnywania pod katem akcentowanych w reklamie cech atakowa-
nych 1 atakujacych.

W konteks$cie tezy prywatyzacji na podstawie analizy reklam audiowi-
zualnych wszystkich komitetéw, warto zauwazy¢, ze ani tre§é wypowie-
dzi, ani sposéb pokazywania lideréw nie sygnalizowal szczegdlnej rangi
kwestii zwigzanych z prywatnym zyciem politykow. Oczywiscie nie spo-
s6b zaprzeczy¢ przenikaniu sie sfery publicznej 1 prywatnej przez sam fakt
wizualnej ekspozycji lidera, nie méwiac juz o skazanej na porazke probie
jednoznacznej delimitacji tego, co prywatne 1 tego, co publiczne w ocenie
politykéw. Nalezy liczy¢ sie z konsekwencja, niejako automatycznego po-
szerzenie zakresu dyskursu publicznego o cechy nieistotne (np. zwiazane
z komunikacjg niewerbalng) dla sprawowania roli polityka (w sensie kom-
petencji do rozwiazywania problemow politycznych). Jesli jednak zgodzi-
my sie, ze pomocny w ewaluacjl wystepowania strategicznej prywatyza-
cji bedzie kontekst, w ktorym wystepuje polityk, to stwierdzié¢ trzeba, ze
techniki tego typu nalezaty do rzadkosci. Mozna posrod nich wyréznié ak-
centowanie roli Pawla Kukiza jako piosenkarza albo niektére skoncentro-
wane na liderach ataki (np. gdy wySmiewano zachowanie E. Kopacz lub
sugerowano niepohamowana agresje politykow PiS).

Personalizacja medialna na famach ,,Gazety Wyborczej” (GW)
i ,,Rzeczpospolitej” (Rz.)

W celu opisu trendu personalizacji medialnej na tamach GW 1 Rz. prze-
prowadzono analize zawartosSci tych gazet z ostatnich dwoéch tygodni kam-
panii wyborczej. Materiatl badawczy obejmowat jednostki wypowiedzi pra-
sowej (j.w.p) na temat wyboréw?. Klucz kategoryzacyjny zastosowano do
analizy tych, w ktorych tytutach, nagtéwkach lub leadach pojawita sie na-

36 W 2015 roku gazety w ujeciu sumarycznym z podobna uwaga, jak w poprzednich elek-
cjach, relacjonowaty wybory, co ilustruje odsetek j.w.p. nt. wyboréw w stosunku do wszyst-
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zwa ktorej$ z czterech partii politycznych z najwyzsza liczba, gtoséw w wy-

borach. W sumie zakodowano 140 takich materialéw (j.w.p. z gtéwna, par-

tia)®", w tym w 112 zidentyfikowano odniesienie do ktérego$ z lideréw tych
partii (kwalifikujac takie materialy jako j.w.p. z liderem)3®,

Aby zweryfikowac trend personalizacji w rozumieniu indywidualizacji
postuzono sie nastepujacymi kryteriami:

— koncentracja — odpowiada na pytanie, na ktorym podmiocie politycz-
nym (sposréd trzech: lider, partia, kandydat) koncentrowali sie auto-
rzy testow;

— widzialnoéé w tytutach — iloSciowy wskaznik ilustrujacy obecnosé¢ w ty-
tutach nazw partii lub umozliwiajacych identyfikacje odniesien do li-
deréw lub kandydatow;

— udzial tematyki odnoszacej sie do lidera — pomiar liczby akapitéw,
w ktérych pojawito sie odniesienie do lidera;

— ujecla partil — wyraza probe rozpoznania, w jakim konteks§cie prezen-
towano partie (kodowano do jednej z trzech kategorii: ujecie strategicz-
ne®, problemowo-programowe?’ oraz ideowe?!).

Na podstawie otrzymanych wynikow uzasadniona jest ocena, ze w 2015
roku na tamach GW i Rz. nie doszto do wzrostu roli lideréow przy jed-
noczesnym spadku roli partii oraz kwestii programowych i ideologicz-
nych. W §wietle tych danych, stopien personalizacji (indywidualizacji) pod
wieloma wzgledami nalezy interpretowaé jako nizszy niz w kampanii ‘2011.

Partie pozostaly (prawie identyczny poziom, zwazywszy kryterium
koncentracji, jak w 2011 roku) najwazniejszymi podmiotami w narracji
dziennikarzy analizowanych gazet o wyborach. W stosunku do wyborow
sprzed czterech latach wyraznie obnizyl sie stopien koncentracji na lide-
rach, wzrést natomiast w przypadku kandydatéow*? (zob. wykres 1.).

kich j.w.p. w dziatach politycznych: w roku 1993 — 44,9%; w roku 1997 — 52%; w roku 2001 —
36,3%; w roku 2005 — 43,1%; w roku 2007 — 58,6%; w roku 2011 — 45,9%; w roku 2015 — 47,3%.

3T Zaznaczy¢ nalezy, ze znacznie wiecej tych j.w.p odnotowano w GW (93) anizeli w Rz. (47).

3 Liderzy partii w badaniach to: Jarostaw Kaczynski (PiS), Ewa Kopacz (PO), Pawet Ku-
kiz (Kukiz ’15), Ryszard Petru (Nowoczesna).

3 Prezentacja partii w kontekécie relacji partii z podmiotami na zewnatrz w ujeciu celo-
wym (zorientowanym na wynik wyborczy): wyborcami (mowa o poparciu, a takze o tym, jak
partia je zdobywa), grupami interesu i partiami (np. relacje ze zwigzkiem zawodowym albo
rozwazania dotyczace koalicji).

10 Prezentacja partii w kontek$cie programu politycznego albo wobec probleméw, ktérymi
moga zajaé sie politycy.

41 Prezentacja partii w kontekécie aksjologicznym lub ideologicznym.

42 Wynik dotyczacy kandydatow nalezy ostroznie interpretowaé ze wzgledu na fakt, ze do
tej grupy zaklasyfikowano takze lidera kampanii PiS. Przy czym nalezy podkreéli¢, ze w GW
czestotliwo$¢ wystepowania w tekstach Jarostawa Kaczynskiego w poré6wnaniu z Beata, Szy-
dlo byta istotnie wyzsza.
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Wykres 1. Koncentracja autora j.w.p na podmiocie politycznym [w %]

100
80
60
40
20 — YA
0
’93 97 ’01 ’05 ’07 11 ’15
=&-Lkoncentracja na partii =fli—koncentracja na liderze

==fe=koncentracja na kandydatach

Objaénienie: wyniki w jednym roku nie sumujg sie do 100%, poniewaz w jednym j.w.p. (dtuz-
szym tekscie) bylo mozliwe taczne wystepowanie kategorii.

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

Szacunki dotyczace kryterium widzialnoéci sugeruja nawet rosnaca,
role partii — odnotowano najwyzsza w historii tych badan wartoéé katego-
rii ,tytuty tekstow zawierajace nazwy partii” (32,85, prawie identyczna,
jak w 2007 r. — 31,72) oraz wyrazny spadek odniesien w tytutach do lide-
réow (najnizsza wartosé¢ tego wskaznika od 2005 r.) (zob. wykres 2.).

Wykres 2. Widzialnos¢ lidera, partii, kandydata w tytulach j.w.p. z glowna partia [w %]
80
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1993 1997 2001 2005 2007 2011 2015
mlider mpartia ®kandydat Mnie dotyczy

Objasnienie: wyniki w jednym roku nie sumujg sie do 100%, poniewaz w jednym tytule mo-
gly wystapié wszystkie analizowane elementy.

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

O mniejszej roli lidera Swiadczy rozpoznanie udziatu tematyki odno-
szacej sie do lidera w tekstach. Trudno uznaé¢ bowiem, ze spadek w katego-
rii ,istotny” w poréwnaniu z wyborami od 2001 roku (zwlaszcza z ostatnia
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elekcja) rekompensowany jest petlni przez wzrost w stosunku do kampa-
nii ‘2011 wartoS$ci kategorii ,,znaczacy” (zob. wykres 3.).

Wykres 3. Udzial tematyki odnoszacej si¢ do lidera w j.w.p. z liderem [w %]
60
50
40
30
20
10

Histotny Mznaczacy M marginalny

Zr 6 dto: Opracowanie wlasne.

Je$li przyjmiemy, ze kontekst, w jakim partie sq przedstawiane moz-
na interpretowac jako wyznacznik roli w relacjach prasowych kwestii
programowych 1 ideowych, to kampania ‘2015, podobnie jak wcze$niejsze
elekcje nie wpisuje sie tendencje odchodzenia od tre$ci merytorycznych.
W tym sensie uprawniony jest wniosek, ze relacjonowanie kampanii, na-
wet przy wysokim poziomie spersonalizowania, niezaleznie od trendu, nie-
koniecznie negatywnie wplywa na poziom rzeczowosci artykuléw praso-
wych (zob. wykres 4.).

Wykres 4. Typy uje¢ partii w j.w.p. z glowna partia [w %]
100

80

60

40

20

93 ‘97 ‘01 ‘05 ‘07 ‘11 ‘15
H yjecie problemowo-programowe M ujecie ideowe ® ujecie strategiczne
Zr6dto: Opracowanie wlasne.

W celu ewaluacji trendu prywatyzacji, czyli wzrostu roli w komunika-
¢j1 wyborczej atrybutéw osoby lidera niezwiazanych bezposrednio z poli-
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tyka przy jednoczesnym ograniczeniu znaczenia atrybutéw politycznych,

zastosowano trzy kryteria:

— rola lideréw — préba oceny kontekstu, w jakim przedstawiani byli lide-
rzy nawiazujaca do kryterium uje¢ partii (wybér spoérod trzech kate-
goril: decydent, strateg wyborczy, osoba);

— cechy lideréw — klasyfikowane w ramach czterech kategorii, z ktérych
Jntelekt 1 przywdodztwo” oraz ,moralno$¢” interpretowano jako cechy
polityczne, natomiast ,charakter” 1 ,wyglad” jako cechy niezwiazane
bezposrednio z polityka;

— odniesienia do zycia prywatnego — informacje na temat rodziny polity-
ka oraz sposobow spedzania przez niego/nig czasu wolnego.

W $wietle wynikow, wiecej przemawia za odrzuceniem hipotezy pry-
watyzacji polityki, ale podkresli¢ nalezy pewna niejednoznacznoéé otrzy-
manych danych.

Z jednej strony z pewnoscig dziennikarze unikali w relacjach odnosze-
nia sie wprost do prywatnej sfery zycia politykow, o czym $wiadczg wyni-
ki zaprezentowane w tabeli 3.

Tabela 3. Odniesienia do zycia prywatnego w j.w.p z liderem

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
2015 - 112

Zr6dto: Opracowanie wlasne.

7 podobna czestotliwoscia opisywali takze politykow w konteks$cie pro-
bleméw lub programéw politycznych (kategoria ,,decydent”) (zob. wyk. 5).
Réwniez wysokie wartoSci (kategorie: ,intelekt 1 przywddztwo” oraz ,,mo-
ralno$¢”) w opisie cech lideréw w poréwnaniu z poprzednimi elekcjami wpi-
sujq sie w tendencje do prezentacji politykéw w kontekscie Scisle zwiaza-
nym z rola polityka (zob. wykres 6.).

Podkresli¢ warto pod tym katem rosnaca role charakterystyki polity-
kow w ujeciu etycznym (najwyzsza warto$¢ w historii badan), czego zrodet
doszukiwaé sie mozna w kontekécie kampanii. Lejtmotywem w materia-
lach na temat wyboréw GW bylo potepianie postawy Jarostawa Kaczyn-
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skiego sugerujacego zagrozenie epidemiologiczne w zwigzku naplywem
imigrantéw do Polski*s,

Wykres 5. Role liderow w j.w.p. z liderem [w %]
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Zr 6 dto: Opracowanie wlasne.

Wykres 6. Cechy liderow w j.w.p. z liderem [w %]
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Zr 6 dto: Opracowanie wlasne.

7 drugiej strony nalezy zwréci¢ uwage na trend wzrostowy prezentacji
lider6éw w ujeciu personalnym (kategoria ,,osoba”) oraz fakt, ze w kampanii
‘2015 odnotowano najwyzszy poziom czestotliwos$ci odniesien do charak-
teru politykéw — ich cech psychicznych oraz stanéw emocjonalnych w tek-
stach dziennikarskich (chociaz nieznacznie wyzszy) w poréwnaniu z po-
przednimi elekcjami.

Konkludujac prezentacje wynikow badan gazet, nalezy stwierdzié, ze
proces personalizacji kampanii nie znalazl potwierdzenia. Jednoczes$nie
potwierdzi¢ nalezy niezmiennie wazna role w relacjach prasowych oséb
lideréw, podobnie wazna jak w kampaniach lat 2000.

4 Kilkukrotnie pojawily sie odniesienia do jego stéw o ,,r6znego rodzaju pasozytach i pier-
wotniakach, ktére nie sa grozne w organizmach tych ludzi, moga by¢ grozne tutaj”.
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Zakonczenie

W $wietle rozpoznania parlamentarnej kampanii wyborcze; w 2015
roku uzasadniony jest wniosek o waznej roli os6b liderow w komunika-
cji wyborcezej, zaréwno w reklamach audiowizualnych partii oraz w gaze-
tach opiniotwérczych.

Z analizy reklam wynika, ze liderzy petnili role rzecznikéw partii,
wspotksztattujac w znacznym stopniu oferty wyborcze. Zaobserwowana,
tendencje niektérych partii do koncentracji rywalizacji w sferze perso-
nalnej nalezy interpretowac jako mocnag przestanke tezy o pozytywnym
wplywie profesjonalizacji kampanii wyborczych na indywidualizacje, nie-
zaleznie zar6wno od stopnia zinstytucjonalizowania partii, jak 1 zasadno-
§ci takich zabiegéw pod katem efektywnosci wyborczej. Podkresli¢ jednak
trzeba, ze wysoka ranga lideré6w w komunikacji niekoniecznie idzie w pa-
rze ze spadkiem znaczenia instytucji partii oraz kwestii programowo-pro-
blemowych czy ideowych.

Po ewaluacji relacji prasowych z 2015 roku w poréwnaniu z poprzed-
nimi kampaniami, potwierdzi¢ nalezy niezmiennie wysoka range lide-
réw w kampaniach lat 2000. Jesli zgodzimy sie, ze analiza gazet opi-
niotwoérczych ma charakter testu konserwatywnego personalizacji, nalezy
przewidywaé znaczaco wazniejsza, roli lideréw w relacjach mediéw au-
diowizualnych. Analiza nie uprawnia jednak do potwierdzenia procesu
personalizacji w sensie indywidualizacji oraz prywatyzacji. Nadal w cen-
trum uwagi dziennikarzy pozostaja partie, a przewazajaca czeS¢ odnie-
sien do oséb lideréw dotyczy kwestii zwigzanych z wypelnianiem przez
nich funkeji polityka. Warto zaznaczy¢, ze dzieje sie tak mimo sprzyjaja-
cych kontekstowych okoliczno$ci-uwarunkowan personalizacji w kampa-
nii 2015, takich jak struktura rywalizacji, obecnoéé telewizyjnych debat li-
deréw oraz strategie komunikacyjne partii. Frapujace jest pytanie, na ile
zachowanie analizowanych mediéw wiazac¢ nalezy z wystapieniem zjawi-
ska lideréw zastepczych — lideré6w kampanii. Na ile partyjna gra twarza-
mi wynikajaca z pobudek strategicznych, sprowadzajaca sie w istocie do
manipulacji symbolicznymi etykietami utrwala wéréd dziennikarzy prze-
konanie o instrumentalnym charakterze ich prezentacji, a zatem drugo-
rzednej w konteksécie tozsamosci rywalizujacych partii roli oséb lideréw?
Przeprowadzone studia bardziej sktaniaja do sformutowania wstepnego,
wymagajacego weryfikacji w odrebnej pracy wniosku, ze multiplikacja li-
deréw w kampanii w medialnym obrazie wyboréw przekladajac sie na
sposéb odczytywania rywalizacji polityczne) obniza ich rzeczywista range
W procesie politycznym.
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Personalization of the election campaign.
The case of Polish parliamentary elections in 2015

Summary

The main goal of the article concerning parliamentary election in 2015 year in-
cluded: 1) to analyse the conditions of the personalization of parliamentary election
campaigns, 2) to study the role of campaign leaders in the strategies of the main
election committees on the basis of audiovisual political advertising (strategic per-
sonalization), 3) to evaluate the trend of media personalisation based on contents
analysis of ,,Gazeta Wyborcza” and ,Rzeczpospolita”. The results show that lead-
ers play an important role in campaign communication, especially in advertising,
not necessarily at the cost of the institution of parties and issues in parties’ offers.
There was insignificantly stronger emphasis on individuals put in press compar-
ing to previous elections, but the trend of personalization in terms of individual-
isation and privatisation was not identified.

Key words: personalization, election campaign, campaign leaders
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