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STUDIA T ANALIZY

Pojecie ,personalizacji politycznej” wedlug A. Mughana

W literaturze dotyczgcej marketingu politycznego spotkaé mozna takie
pojecia jak: personalizacja polityki, personalizacja apelu politycznego,
personalizacja wyboréw, personalizm kampanii, prezydencjalizacja poli-
tyki czy personalizacja kampanii wyborczych. Sg to pojecia oznaczajace
tozsame zjawisko, jednakze okreslenia te posiadajg zbyt duzy stopien
ogélnosci. Zakres pojeé charakteryzuje sie réwniez innym poziomem
interpretacji, jedne zawezaja, inne poszerzaja zakres analizowanego
zjawiska.

A. Mughan zwraca uwage na ,prezydencjalizacje wyboréw parla-
mentarnych” analizujgc brytyjskie przyktady. Podkresla szczegdlng role
lidera parti1 politycznej oraz §rodkéw masowego przekazu w prowadzeniu
kampanii wyborcze]. Bezposrednim wyborom prezydenckim z racji ich
specyfiki, w wiekszym stopniu towarzyszy zjawisko personalizacji.!

Wspomniany autor, A. Mughan, postuguje si¢ zamiennie terminami:
,personalizacja polityki” oraz ,prezydencjalizacja wyborow”. W kregu
jego zainteresowan lezy zbadanie wzrostu znaczenia partyjnych lideréw

1 Zob. szerz.: A. Mughan, Media and the Presidentialization of Parliamentary Election,
Hamshire 2000.

117



MONIKA BRENNER

w brytyjskim systemie parlamentarnym. Z tego wzgledu uzywa czescie]
sformulowania ,prezydencjalizacja” bedacego bardziej trafnym przy
analizie wyboréw parlamentarnych. Konstruuje takze, ogélny model
zjawiska personalizacji w demokracji.

Wedlug niego, ,prezydencjalizm” zaklada niezalezny wplyw (impact)
lideréw partyjnych w pojedynczym glosowaniu, podczas gdy persona-
lizacja zaklada, ze ten wplyw staje sie silniejszy”.? Prezydencjalizacja
jest pojeciem trafniejszym w przypadku analizy brytyjskiego systemu
politycznego. Zadaniem lideréw, kandydatéw jest przyciggniecie zwolen-
nikéw, zniechecenie przeciwnikéw do glosowania, wzmocnienie identy-
fikacji z osobg lidera badZ organizacja czy ideg jakg reprezentuje. Jego
celem jest takze uksztaltowanie pozytywnego wizerunku w umyslach
glosujgcych.

Personalizacja odnosi sie do dwéch wymiaréw: prezentacji 1 wpltywu
(sity uderzenia). Pierwszy wymiar odnosi si¢ do przywddcey jako glow-
nego podmiotu kreowanej idei czy reprezentowanej partii (lider staje
sie¢ publicznym wizerunkiem). Personalizacja prezentacji to sposéb,
w jaki wspolczesnie prowadzi sie kampanie, zaréwno parlamentarne, jak
1 prezydenckie. Wskazanie przyczyny tego zjawiska, jaka niewatpliwie jest
wplywanie na glosujgcych poprzez §rodki masowego przekazu, gtéwnie
telewizje. Drugi wymiar dotyczy wplywu, jaki ma przywédca na decyzje
elektoratu. Wplyw ten nie zalezy tylko od roli mediéw, ale takze od insty-
tucjonalnej struktury politycznej, pozycji przywodcy. Niektére systemy
parlamentarne sg bardziej podatne na prezydencjalizacje, niz inne. Autor
podaje za przyklad Wlochy oraz Japonie, gdzie systemowo starano sie
powstrzymac ewentualne wylonienie silnego przywddcy. Jednakze stabosé
dominujacych partii wraz z czestym odwolywaniem si¢ w kampaniach
do telewizji, doprowadzita w latach 90. XX wieku do narodzin ,poli-
tycznych osobowosci”, ktére zdobywaly glosy dla swoich ugrupowan.
We Wiloszech punktem zwrotnym byl rok 1994, kiedy magnat prasowy
S. Berlusconi?, ktéry pod etykietka partii w zasadzie nie istniejace] orga-
nizacyjnie, wykorzystat sie¢ mediéw, aby ,sprzedac” siebie 1 swoje ugru-
powanie 1 zosta¢ premierem, nie piastujgc wczesniej zadnego obieralnego
urzedu. W Japonii, rozpad dominujacej* Partii Liberalno-Demokratyczne;j
w 1993 roku 1 rozwdj telewizji jako $rodka prezentujgcego polityczne

2 Tamze, s. 11.
3 S. Berlusconi zawdziecza zawrotng kariere polityczng §rodkom masowego przekazu,
ktérych byt wlascicielem, w szczegdlnoéci wloskiej telewizji.

* Pod tym pojeciem mam na mySli sile i pozycje partii na scenie polityczne;.
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kwestie, dal szanse rozwojowi nowej generacji lideré6w — dobrze ,wypadaja-
cych w mediach politykow”, zdobycia poparcia poza tradycyjng strukturg
partyjng. Przykladem moze by¢é Morihiro Hosokawa, ktéry sformowat
rzad koalicji reform w 2000 roku.’

A. Mughan podkresla takze, 1z zjawisko personalizacji polityki nie jest
fatwe do udowodnienia, poniewaz samo pojecie nie jest proste 1 jedno-
znaczne. Samo rozréznienie pomiedzy jego prezentacja a wplywem jest
pierwszym wskaznikiem jego zlozonoéci. Rodzi si¢ bowiem pytanie: czy
pozytywna bgdZ negatywna ocena przywddcy sg réwnie wazne dla gloso-
wania 1 czy obie podazajg ta samg droga. Ze wzgledu na te ztozono$¢ nie
mozna potwierdzi¢ ani zaprzeczy¢ zjawisku personalizacji na podstawie
pojedynczych przyktadéw. Aby ustalié, Ze personalizacja ma miejsce,
nalezy korzystac¢ z réznych zrédel 1 rozszerzyé zakres czasowy obejmu-
jacy analize. Ustalié, na ile personalizacja ma rzeczywiste znaczenie, od
jakich czynnikéw zalezy, jak: tryb wyboru przywdédey (np. prezydenta),
czas trwania kadencji, specyfika systemu medialnego, reklama polityczna,
wplywaja na stopien personalizacji.

Wielu autoréw rozpatruje role lidera (kandydata) w kampanii wybor-
czej, zarbwno w kontek$cie wyboréw parlamentarnych, jak 1 prezydenc-
kich. Niektérzy z badaczy podkreslaja, ze w europejskich systemach
parlamentarno-gabinetowych istniejacy wzorzec rzadéw partii oslabia
oddziatlywanie cech kandydatéw na indywidualna decyzje wyborcza,
a wiekszg role w tym zakresie odgrywajg partyjne platformy. Jednocze$nie
jednak zauwaza si¢ nasilenie procesu ,personalizacji” wyboréw.”

Wspomniany juz autor, dostrzega przejawy potwierdzajace rozwoj
tego zjawiska. Wspdlczesnie partie polityczne przenoszg symbolike na
wizerunek lidera, kandydata; czesto kandydat jest ,lokomotywa” wyborcza
calej partii badz przygotowujacym ,grunt” pod przyszle wybory parla-
mentarne, wtedy jego udzial na przyktad w wyborach prezydenckich
stuzy celom partyjnym. Personalizacji sprzyjaja réwniez Srodki masowego
przekazu, ktére w pewien sposob narzucajg sposéb prezentacji, wyborcow
o wiele bardziej interesuje konkretna osoba 1 jej zycie prywatne.

,2Rozwoju teorii , prezydencjalizacji polityki” trzeba réwniez upatrywac
w kontekScie tzw. psychologicznego efektu zachowan wyborczych.
Zgodnie z tg teorig nalezy przyjaé, 1z wyborcy bardzo czesto facza poli-
tycznag wladze 1 autorytet z okres§lonymi osobowo$ciami politycznymi.

5 A. Mughan, Media..., s. 11-12.
6 Tamze, s. 12.
7 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wroctaw 2000, s. 86.
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Taki zabieg jest jednym z podstawowych czynnikéw determinujacych
zachowania wyborcow (percepcja polityczna). O wiele fatwiej jest wyborcy
zidentyfikowaé okre§lony zamiar 1 tre$¢ polityczng z konkretnym kandy-
datem, niz odnies$¢ sie do poszczegdlnych instytucji (czesto abstrakeyy-
nych) lub politycznych ide1”.8

Wielu obserwatoréw zachodniej sceny politycznej (A. Mughan,
T. White, S. Popkin) uwaza, ze zachowania wyborcze sg uwarunkowane
krotko trwajgcymi przyczynami takimi jak obraz kandydata 1 opinie
dotyczgce réznych probleméw. W zalezno$ci od kondycji demokracji
1 biezacej polityki, problemem wyborczym moze by¢ na przyklad:
kwestia bezrobocia, stosunek do Unii Europejskiej czy polityka zagra-
niczna. Nastepuje przesuniecie w kierunku takiej aktywnosci politycznej,
w ktérej posta¢ kandydata odgrywa coraz wieksza role. Przejawia sie to
w procesie personalizacji kampanii wyborczych. Postaé kandydata uosabia
wybiéreze 1 skrotowe komunikaty dotyczgce programu oraz takie same
pod wzgledem jakosci propozycje rozwigzania probleméw. Kreacja poli-
tyka na konserwatywnego, prawicowego dziatacza, odwotujgcego sie do
tradycyjnych zasad 1 wartoéci takich jak: rodzina, historia, patriotyzm
— moze oznacza¢ w odbiorze wyborcy zapowiedZ — zaostrzenia prze-
piséw prawa karnego ( rozwigzanie problemu wzrostu przestepczosci),
polityki popierajacej instytucje rodziny (rozwigzania sprzyjajace ochronie
podstawowe] komoérki spolecznej). W zaleznosci od nastrojow spotecz-
nych, polityk moze dostosowa¢ swoje przestanie do oczekiwan elektoratu.
Nastepuje uproszczenie informacji przekazywane] wyborcy, poniewaz
fatwie;] mu identyfikowaé polityke 1 swoje interesy poprzez konkretng
osobe 1 poruszane przez nig problemy.

Wykorzystanie telewizji w masowych kampaniach w latach 50. XX
wieku doprowadzito do zauwazenia zjawiska personalizacji polityki.
W 1955 roku ,The Times”, przygladajac si¢ stylowi brytyjskich wyboréw,
zauwazyl, ze telewizja sprzyja personalizacji kosztem problemowe;j
dyskusji. Juz wtedy spekulowano, ze nadejda czasy , kiedy widzéw bedzie
obchodzilo bardziej jak méwca wyglada, niz co ma do powiedzenia. Perso-
nalizacja 1 obawy przed nig na gruncie angielskim, zintensyfikowaly sie
w 1959 roku w zwigzku z dwoma zjawiskami: wiekszosé Brytyjczykéw
posiadata dostep do telewizji (z 74,4% do 80,1% w 1951 roku) oraz tele-
wizja rozpoczeta relacjonowaé cale kampanie wyborcze. Przyktad Wielkiej
Brytanii potwierdza tendencje personalizacyjne w catej Europie (w 1964

8 C. Bean, A. Mughan, Leadership Effects in Parliamentary Elections in Australia and Britain,
]

w:| tamze, s. 87.
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roku odbyly sie wybory prezydenckie we Francji, ktére zostaly w duzym
stopniu zdominowane przez telewizje), natomiast w USA zjawisko to
wystapilo juz wczes$nie]. Telewizja zrewolucjonizowala sposéb prezen-
tacji wyborcom. Wczesniej, zamieszczala tylko audycje przygotowane
przez partie, inne informacje byly usuwane w imi¢ bezstronnosci. Szybko
zorientowano sie jednak, ze telewizja pozwala poprzez dziatania public
relations na obiektywizacje przedstawianych tresci. Pojawiac sie zaczely
programy publicystyczne, w ktérych kandydaci prezentowali poglady.
Zaczeto zwracaé rowniez baczng uwage, kto jak prezentuje sie w telewizj,
pojawil sie termin: ,osobowos$¢ telewizyjna”. Sytuacje wzrostu znaczenia
lider6w w telewizji obrazuje przyktad sir A. Douglas-Home’a z Partii
Konserwatywnej, ktéry zle sie ,czul” w nowym medium 1 po wyborach
w 1969 roku zostal odsuniety z kierownictwa partii. Partia Pracy mogta
natomiast bazowa¢ na H. Wilsonie, dobrze prezentujacym si¢ w nowym
masowym medium.?

Na gruncie brytyjskim coraz czesciej zaczeto dostrzegaé analogie
z systemem prezydenkim w USA. Pierwsza wzmianka o prezydencjali-
zacjl, ukazala sie wlasnie w ,The Times” w 1964 roku. W tym okresie
telewizja zastapita prase jako glowne Zrédio informacji, objeta zasiegiem
90% spoleczenstwa. Telewizja zaczeta byé réowniez postrzegana przez
samych politykéw jako bardziej obiektywna, niz prasa. Cze$¢ dziennikarzy
zaczela sie jednak obawiaé, ze pojedynki lideréw w telewizji doprowadza
do tego, 1z wyborcy beda wybieraé¢ na podstawie ptytkich przestanek, co
zagrozl instytucji demokracji. W USA problem uzycia technik marke-
tingowych 1 ekspertéw poruszyla Joe McGinnis w swojej ksiazce ,The
Selling of the President” opisujacej kampanie Humphreya 1 Nixona
z 1968 roku.10

W opinii ,The Times” kampanie wyborcze przestaly by¢ deba-
tami a staly sie ,spektaklami pozbawionymi intelektualnej zawarto$ci”.
Istotnym elementem okazalo sie réwniez zaimportowanie z USA marke-
tingowych technik kampanii wyborczej. Do lat 60. XX wieku w Europie,
politycy dostosowywali si¢ do medium, teraz zaczeli nim manipulowaé
w celu wypromowania swojego wizerunku 1 wizji w jakg chcieli, aby
wyborcy uwierzyli. Rozpoczeto przedstawianie probleméw za pomocy
przemawiajacych do wyobrazni wyborcéw obrazéw a nie skomplikowa-
nego jezyka polityki. Przefomem w prezentowaniu brytyjskich liderow
byla na przyklad M. Thatcher 1 jej kampania z 1979 roku. Stala sie

9 A. Mughan, Media..., dz. cyt., s. 25.
10 Tamze, s. 23-35.
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pierwszym politykiem w Wielkiej Brytanii, ktéry skorzystal z uslug
wyspecjalizowane] agencji reklamowe] (Saatchi&Saatchi) 1 pierwszym,
ktéry zrozumiat jaki wpltyw ma komunikacja za pomoca catego spectrum
mediéw 1 ze niezbedne jest posiadanie kogo$, kto przetozy wplyw na
prase 1 wywiady telewizyjne. Partia Konserwatywna przejela inicjatywe
z rak producentéw telewizyjnych w celu uksztaltowania pozytywnego
wizerunku liderki. Celem kampanii bylo ,zlagodzenie” ,ostrej osobo-
wosct” M. Thatcher 1 jej radykalnych, bezkompromisowych pogladéw.!!

Z kolei brytyjskie wybory 1987 roku postrzegane sg jako najbardzie;j
spersonalizowany pojedynek w historii kampanii (walka M. Thatcher
1 N. Kinnocka). Wraz ze wzrostem znaczenia 1 upowszechnieniem tele-
wizji, polityka personalizacji stafa sie czym$§ normalnym, zniknety obawy
przed kryzysem demokracji. Spoleczenstwo zaproszono do wyboru nie
miedzy partiami, ale ich liderami.

A. Mughan uwaza, ze ,dyskusja nad personalizacjg zbiega sie z poja-
wieniem sie telewizji politycznej w latach 60. XX wieku 1 sposobem,
w jaki partie zaczely wykorzystywaé to medium.? W kohcu uformowalo
si¢ silne normatywne przekonanie, ze telewizyjna personalizacja poli-
tyki jest rownoznaczna z trywializacja demokracji. To znaczy, ze nacisk
tego medium na dajgcy sie manipulowaé wizerunek kandydata, zaczeto
postrzega¢ jako réwnoznaczny z dewaluacjg wyboru wsréd naiwnych
wyborcéow bez solidnej podstawy ideologicznej (bez ugruntowanych
pogladéw). Autor twierdzi, ze telewizja padla ofiarg utalentowanych
specéw od reklamy 1 badaczy rynku, ktérzy sa bardziej zainteresowani
zwyclestwem, niz stanem 1 jako$cig demokracji”!3. Trudno si¢ z nim,
cho¢ po czesci, nie zgodzié.

Powotujgc sie na polskie przyklady, bardzo interesujgcym studium
przypadku z punktu widzenia personalizacji byly wybory 2005 roku.
W tym samym czasie trwal wyscig wyborczy do parlamentu 1 do fotela
prezydenckiego. Kandydaci na prezydentéw byli niejednokrotnie réwno-
czesnie liderami partyjnych ugrupowan lub lokomotywami wyborczymi
tychze partii. Na przyklad D. Tusk, J. Kalinowski, A. Lepper, M. Borowski.
Celowo nie wymienitam J. Kaczynskiego oraz L. Kaczynskiego ze wzgledu
na specyfike ich strategii wyborcze;. W tym przypadku nastapil perso-

1 Tamze.

12 Tata pieddziesigte 1 sze§cdziesigte XX wieku to rozkwit marketingowych kampanii
wyborczych, zapoczatkowane w USA, przeniosty sie na grunt europejski: Francja
1 Wielka Brytania. Zob. szerz.: S. Colliard, La campagne presidentielle en France, Paris
1972; W. Schulz, Komunikacja polityczna, Krakéw 2006.

13 A. Mughan, Media..., s. 23-35.
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nalizacyjny podzial rél, jednakze z pewnoscig obaj politycy wplywali
wzajemnie na swoje notowania. W tych wyborach zjawisko personali-
zacji politycznej wystgpito bardzo jaskrawo, poniewaz charakter tych
wyboréw byl determinowany przez dwie, rownoczesne kampanie, w tym
prezydencka, silnie spersonalizowana.

Srodki masowego przekazu jako przyczyna personalizacii
politycznej

Wspblczesnie politycy nie moga funkcjonowaé bez srodkéw masowego
przekazu. Jest to podstawowy, impersonalny $rodek komunikowania si¢
ze spoleczenstwem. Media kreujg polityczne byty, mogg sie przyczynié
do ich sukcesu badZ przesadzi¢ o ich porazce. Skuteczny polityk czy
formacja polityczna, ktérzy chea prawidlowo uczestniczyé w procesie
komunikacji muszg posiada¢ umiejetnosci oraz wiedze z zakresu wspot-
pracy z mediami.

,Wolne §rodki masowego przekazu spelniajg réwniez role regulatora
na rynku politycznym 1 sg podstawowym gwarantem przestrzegania
demokratycznych praw. Udzial prasy, radia 1 telewizji w dziatalnos$ci
polityczne] sprowadza si¢ miedzy innymi do kreowania okres§lonych sit
politycznych 1 ich ideologicznych, doktrynalnych, programowych racji
a ponadto informowanie spoleczenistwa o stanie stosunkow politycznych
1 dziatalnosci podmiotéw politycznych. Powszechny jest poglad, 1z media
sg same podmiotem polityki, tak zwang czwartg wladzg. Udzial mediow
w polityce podobnie jak w innej dziatalnoéci, opiera sie na normach prawa
okreslajacych ich organizacje, kompetencje oraz metody 1 formy dzialania.
W Polsce podstawe takg tworza: ustawa z 26.01.1984 roku (wielokrotnie
nowelizowana), ,prawo prasowe” oraz ustawa z dnia 29.12.1992 roku
o radiofonii 1 telewizji, a ponadto ordynacje wyborcze do sejmu 1 senatu
oraz do rad gmin, rad powiatéw 1 sejmikéw wojewodzkich takze o wyborze
Prezydenta RP 1 o referendum.”1#

Oprécz tunkeji informacyjnej 1 komentujacej w odniesieniu do wyda-
rzef politycznych media uczestniczg w organizowaniu 1 funkcjonowaniu
rynku politycznego, prezentuja programy partii 1 komitetéw wyborczych
ubiegajacych si¢ o mandaty parlamentarne 1 samorzadowe, programy
0s6b kandydujacych na urzad prezydenta a takze pytania referendalne.
Media kreujg politykow 1 ksztaltujg ich wizerunki. W dziataniach poli-

14 Zob. szerz: A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon Politologii, Wroctaw 2002.
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tycznych funkcji mediéw nie da si¢ przecenié. Telewizja 1 radio publiczne
sg zaangazowane w funkcjonowanie rynku cze$ciowo z urzedu, czyli na
mocy norm prawa, czeSclowo za§ komercyjnie, w ramach swojej dzia-
falnoéci reklamowej. Inng pozycje 1 nieco inng role spelnia prasa. Nie
tylko z uwagi na jej r6znorodno$¢ czy zasieg, lecz takze ze wzgledu na
jej cele 1 przeznaczenie a takze status prawny. Prasa nie ma prawnego
obowigzku udostepniania swoich taméw stronom rynku politycznego czyli
ani sprzedawcom ani nabywcom politycznego towaru. Jezeli zamieszcza
odpowiednie publikacje promujace produkt polityczny czyni to z réznych
powodéw. Rzadko z komercyjnych, gléwnie informacyjnych, a takze poli-
tycznych, bo moze reprezentowaé na przyklad okreslong opcje 1deolo-
giczng.!> Wiele partii 1 organizacji posiada swoje tytuly prasowe. Silg
medialnej wladzy jest to, ze posiada ona prawo 1 ma zarazem obowigzek
informowania spoleczenstwa o réznych dotyczacych go sprawach stuzg-
cych lub szkodzacych mu. Media same bedgc informacyjng wladzg stuza
jednoczesnie 1 spoleczenstwu 1 wladzy panstwowej. Sg tacznikiem miedzy
rzgdzgcymi 1 rzgdzonymi 1 majg prawo opowiadaé sie po ktérej§ ze stron,
przewaznie bywajg jednak po stronie spoteczehstwa. Media publiczne
maja obowigzek obiektywizmu 1 bezstronnosci, ale media prywatne nie
podlegajg takiej powinnos$ci 1 mogg na rynku politycznym propagowaé
partykularne cele okreslonej sily politycznej. Misja mediéw w transakcjach
na rynku politycznym nie konczy sie wraz z dokonaniem wyboru 1 prze-
jeciem wladzy przez okreslone sity polityczne. Informuja spoteczenstwo
o tym, co sie¢ dzieje w okresie miedzy wyborami, weryfikujg dokonania
politykow 1 ich decyzje.16

Marketing polityczny nie moze funkcjonowac¢ w demokracji bez wyko-
rzystania Srodkéw masowego przekazu. Oczywiscie wiodgcg role na tym
rynku ma telewizja 1 to ona w gléwnej mierze odpowiada za kreowanie
politycznych wizerunkéw. Polityk, ktéry chee zdoby¢ poparcie nie moze
lekcewazy¢ dziennikarzy oraz instytucji zajmujgcych sie masowym prze-
kazem. Zle stosunki ze §rodkami masowego przekazu prowadza do zlych
relacji z wyborcami. Wazne jest rowniez, ze komunikacja jest dwukierun-
kowa. Media nie dostarczajg jedynie informacji o tym, co robig politycy,
ale takze sa no$nikiem informacji o spotecznych nastrojach. Wspétczesnie
mozna strawestowal — ,kto ma media ten ma wladze” — a przyktadem
moze by¢ sukces polityczny Sylvio Berlusconiego, potentata medialnego

15 Nalezy jednak zauwazy¢, ze obecnie jest mniej prasy ideologiczne;.
16 J. Muszynhski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 99-103. Zob. szerz.:
P Sorlin, Mass Media. Kluczowe pojecia, Wroctaw 2001.
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we Wiloszech. Sukces wyborczy jego partii Forza Italia byl wynikiem
medialnej kreacji a nie sily programowe] tego ugrupowania.

,2Do srodkéw masowego przekazu zalicza sie wysokonakladows prase,
radio, telewizje, fonografie (plyty, kasety), szeroko rozpowszechnione
filmy 1 videokasety, wydawane w duzych naktadach publikacje ksigzkowe
oraz internet. Termin mass-media powstal w USA w latach czterdziestych
dwudziestego wieku, okreslajac masowy charakter produkeji 1 odbioru
przekazu, a takze jego stereotypowo$é, schematyzm, fatwa dostepnosé
polgczong ze skfonnos$cig do uproszczen.”!” Wiasnie ta definicja zostala
wybrana na potrzeby artykulu, poniewaz w istotny sposéb podkresla
cechy wazne przy interpretowaniu zjawiska personalizacji politycznej.

Srodki masowego przekazu sg czesto atakowane za obnizanie poziomu
kultury, propagowanie zlego smaku 1 trywialnych tresci. Pelnia jednak
réwniez pozyteczng role jako narzedzie najszerszej edukacji polityczne;,
spotecznej 1 kulturalnej. Wspédtczesnie $wiat polityki nie méglby bez
nich funkcjonowaé.18

Wspélczeénie, komunikacja polityczna nie moze obej$¢ sie bez wyko-
rzystania mass-medidw. Spowodowalo to znaczace zmiany w prowadzeniu
kampanii wyborczych, jak 1 promocji politycznej przy okazji sprawowania
wladzy. Media a w szczegblnoSci telewizja jest najwazniejszym czynni-
kiem decydujgcym o kreacji politycznego wizerunku, — ,Jesli nie ma cie
w telewizji, to tak jakby$ nie istnial”.19

Telewizji fatwie] jest, szczegdlnie w stosunkowo krétkich przeka-
zach wiadomoéci, przedstawiaé¢ wizerunki 1 osobowosci niz kwestie
polityczne, ktére bywaja czesto zlozone. Prowadzi to do stylu sprawoz-
dania z kampanii, nastawionego w wiekszym stopniu na kandydata, (w co
wchodzi szczegétowe zainteresowanie jego zyciem prywatnym). Zjawisko
to jest najbardziej powszechne w ustrojach prezydenckich, takich jak
Stany Zjednoczone 1 Francja, cho¢ obecnie amerykanskie wybory do
Kongresu sg réwniez nastawione na kandydatéw, a przywdédcow partii
w ustrojach parlamentarnych przedstawia sie w taki sam sposéb jak
kandydatéw na fotel prezydencki.??

17 Zob. szerz.: T. Goban-Klas, Komunikacja marketingowa — ksztattowanie spoteczeristwa kon-
supcyjnego?, Radom 2006.

18 Zob. szerz.: A. Drzycimski (red.), Komunikatorzy, Warszawa—Bydgoszcz 2000.

19 D. Denver, Campaigns and Elections. Encyclopedia of Goverment and Politics, London, New
York 1992, s. 415. Zob. szerz.: S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne
aspekty procesu, Katowice 2005.

20 D. Denver, Campaigns..., s. 416-417.
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Jak zauwaza A. W Jablonski: ,Telewizja zmienila charakter polityczne;

komunikacji w kilku plaszczyznach:

1. ulatwita adresowanie apeli wyborczych do szerokiej publicznosci;

2. zmienifa styl wystapien publicznych; zasadniczego znaczenia nabrat
wizerunek kandydata, kosztem tresci wystgpien;

3. zmniejszylta role partii politycznych jako posrednika miedzy wybor-
cami a kandydatami;

4. stworzyla sztab profesjonalnych konsultantéw od mediéw 1 publicz-
nego wizerunku.”?!

Telewizja jako kreator wizerunku przyczynia si¢ do personalizacji
polityki. Jednakze nie jest gwarantem zgodnoS$ci z intencjami polityka.
Moze by¢ twoércyg antywizerunku.

Stacje telewizyjne dokonuja wlasnego wyboru, w jaki sposéb przedsta-
wiajg polityka, ktére fakty pokazuja, a o ktérych nawet nie wspominajg.
Pokazujg kandydatéw dobierajgc informacje o nich, akcentujgc ich sukcesy
badZ niepowodzenia w dotychczasowej dziatalnosci politycznej, co w osta-
tecznym rozrachunku ma spowodowaé, ze wyborcy uwierzg, ze pewni
kandydaci powinni zwyciezyé, gdy inni powinni przegra¢ w wyScigu.??

Nalezy tutaj doda¢d, ze nie dotyczy to reklamy politycznej, ktéra jest
komunikatem w pelni kontrolowanym przez sztab wyborczy czy partie
polityczng.

Warto réwniez zastanowi¢ sie nad mozliwo$cig manipulowania §rod-
kami masowego przekazu. Kandydat, polityk moze dysponowac nieogra-
niczonym wplywem na przekaz skierowany do spoleczenstwa w przy-
padku kontrolowania danego medium (na przyktad by¢ wlascicielem stacji
telewizyjnej). W tym wypadku osoba nie funkcjonujgcg do tej pory na
rynku politycznym, zwieksza szanse swoje badZ organizacji, ktérg repre-
zentuje w upowszechnieniu wizerunku lub nawet przekonaniu odbiorcéw
do zalozonego dziatania.?3 Polityka oraz demokracja zna przypadki ,ludzi
znikad”, ktérzy dzieki wplywom finansowym oraz silnemu lobby odno-
sili tym sposobem sukces. Przykladem moze byé chociazby R. Perot
w Stanach Zjednoczonych, czy S. Berlusconi we Whoszech.

2L AW Jabloniski, Marketing polityczny w USA, [w:] AW Jabtohski, L. Sobkowiak (red.),
Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002, s. 69. Stanowisko to prezentuja
takze amerykanscy badacze, pionierzy w tej dziedzinie: McLuhan, McNair, Lippman.

22 R. Siemiefiska, Ple¢ a wybory. Od wyboréw parlamentarnych do prezydenckich, Warszawa
1997 na: http// miastokobiet.art.pl.

23 Zob. szerz.: M. Gierula (red.), Wspdlczesny dziennikarz i nadawca, Sosnowiec 2006;
D. Piontek (red.), W kregu medidw i polityki, Poznan 2003.
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Amerykanscy badacze dowodza, 1z telewizja, w swoim czasie, zrewo-
lucjonizowala przebieg kampanii wyborczych. Sukces telewizji polega
gléwnie na tym, 1z jest ona w stanie dotrze¢ do masowej widowni 1 stanowi
najistotniejsze zréodlo informacji. Przywédcy polityczni sg obecnie zdolni
przeméwic do wiekszej grupy ludnos$ct w ciggu kilku minut, niz niektérzy
politycy w ciggu catego swojego zycia kiedyS. Wplyw telewizji nie jest
zwigzany jednak tylko z rozmiarem widowni. Obraz bardziej dziala niz
sfowo pisane — ludzie interesujg si¢ wyborami krétko i pobieznie.?*
Poza tym ukonstytuowalo sie przekonanie, ze telewizja jest obiektywna.
W wielu demokracjach platna reklama polityczna jest dopuszczalna (na
przykltad USA), jednakze sg panstwa, gdzie dokupowanie czasu anteno-
wego jest zabronione (Wielka Brytania). Ogromne znaczenie przypisuje
sie tzw. obiektywnym przekazom 1 informacjom oraz dziennikarzom kreu-
jacym polityke w telewizji.?> Reklama polityczna schodzi na plan dalszy
wobec takiej sity oddzialywania. Kiedy$ telewizja ukazywata kandydatéw
gléwnie konfrontacyjnie, wspdlczesnie postawiono na kreacje pozytyw-
nego wizerunku (wyjatek stanowig polityczne debaty, na przyktad w USA,
jednakze w innych kulturach politycznych nie obserwuje sie tak wielkiego
dazenia politykéw do konfrontacji, w 2000 roku w Polsce nie odbyla sie
podczas wyboréw prezydenckich zadna tego typu debata w telewizji).
Politycy prezentowani sg podczas wydarzeh mogacych mie¢ pozytywny
oddzwigk w mediach, przykladowo otwarcie nowego szpitala. Wplyw
telewizji jest trwaly, poSredni i powolny.?® W trakcie kampanii moze
jedynie umocnié wybdr, chyba, ze polityk jest bardzo dobry lub bardzo
zly w autoprezentacji.?’

W przekazach telewizyjnych liczy sie przede wszystkim wyglad
1 sposob zachowania si¢ przed kamerg, dlatego politycy zatrudniajg specja-
listow — stylistéw. Przeprowadzone badania pokazaly, 1z 80% odbiorcéw
po obejrzeniu programu wyborczego nie potrafi powtorzy¢ gléwnych tez,
ale 70% potrafi ocenié¢ kto miat racje. O wiarygodnosci decydujg takie
czynniki jak ubiér, tlo, sposéb gestykulacji, timbre glosu.?8

24 D. Denver, Campaigns..., s. 415.

25> W demokracji funkcjonuje zjawisko “gate-keepera”, ktére jest konsekwencja selekcji
materialu informacyjnego. Mogg to by¢ instytucje badz osoby decydujace o ostatecz-
nym ksztalcie komunikatu, np. redaktor wydania, rada programowa itp. Obiektywnoé¢
jest wiec pozorna. Problem ten porusza miedzy innymi: B. Dobek-Ostrowska, Studia
z komunikowania masowego, Wroctaw 1999.

26 Zob. szerz.: McLuhan, Zrozumie¢ media: przedtuzenia czlowieka, Warszawa 2004.

27 D. Denver, Campaigns..., s. 418.

28 Zob. szerz.: M. Mrozowski, Media masowe: wladza, rozrywka, biznes, Warszawa 2001.
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Konsekwencje oddzialywania mediéw na zjawisko
personalizacji politycznej

Srodki masowego przekazu sg kanalem przeplywu informacji miedzy
politycznymi elitami a wyborcami, posiadajg przez to ogromng sile
oddziatywania. Ich zadaniem jest miedzy innymi zachecanie obywateli do
czynnego udzialu w procesie wyborczym. Stoja réwniez na strazy wielo$ci
pogladéw 1 opinii, zapewniajgc tym samym realizacje ide1 wolnoéci stowa.
Sposréd wszystkich mediéw — telewizja stata sie srodkiem dominujacym
w zjawisku personalizacji polityczne;.

Telewizja jako medium na rynku politycznym moze wykreowac w opinii
publicznej zupelnie nieznane oferty polityczne, przykladem moze by¢
S. Tyminski w polskiej kampanii prezydenckiej 1990 roku 1 J. Lecanuet
we francuskiej kampanii prezydenckiej z 1965 roku. Francuski teoretyk,
R. Debray uwaza, ze: ,trzeba bylo by¢ katolikiem, aby rzadzi¢ krélestwem
Francji, tak dzi$ trzeba by¢ telegenicznym, aby pretendowaé do tronu
w pahstwie demokratycznym.”??

Nalezy jednak zauwazy¢, ze w ostatniich dwoch dekadach zaobser-
wowaé mozna rosnacy wplyw Internetu w kampaniach wyborczych, stat
sie on juz nie tylko $rodkiem wspomagajacym kampanie, ale w dobie
postmodernizacyjnej konkurentem telewizji w oddziatywaniu na wyborce.
Potwierdzeniem tego sa wybory prezydenckie 2008 w USA oraz polskie
wybory parlamentarne 2007.

Zmienit sie styl prezentacji politykéw, media wymusily na polity-
kach podporzadkowanie si¢ ich zasadom, na plan pierwszy wysunatl sie
wizerunek polityka 1 jego tozsamosé. Zaczal by¢ aktorem odgrywajacym
role z pomocg profesjonalnych doradcéw w zakresie komunikowania.
Wyrézniono zjawisko podwdjnej legitymizacji aktoréw politycznych, tzw.
legitymizacje wyborcza, tj. poddanie si¢ procesowi selekcji w wyniku
glosowania powszechnego 1 legitymizacje katodyczng, ktérg osigga sie
dzieki telegenicznosci czyli dobrej prezentacji w mediach.30

2Wszechobecnos$¢ srodkéow przekazu, sprowokowata transformacje
pracy prezydenta, rzadu, parlamentu 1 innych instytucji politycznych.
Codzienna praca tych o$rodkéw ulegla mediatyzacji to znaczy, ze ich

29 R. Debray, Cours de mediology generale, Paris 1991, s. 322, [w:] B. Dobek-Ostrowska,
R. Wiszniewski (red.), Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie
s. 122,

30 Teoria J. Bertranda, [w:] tamze, s. 124.
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wszystkie dziatania staly sie widoczne 1 publiczne, a przez to komento-
wane, dyskutowane, oceniane, osagdzane 1 krytykowane”.31

We wspélczesnym §wiecie mamy do czynienia ze zjawiskiem media-
tyzacji polityki lub wedtug T. O’Sullivana ,saturacja medialng spole-
czenstwa”. 32

Wspomniany juz R. Debray uwaza, ze w dwdch ostatnich dziesigcio-
leciach XX wieku, dokonala sie ,rewolucja masowych $rodkéw audiowi-
zualnych z hegemonig telewizji w systemie medialnym.”

Style kampanii wyborczych zostaly zmodyfikowane poprzez tzw.
,Swietg tréjce”, do ktérej zalicza sie telewizje, sondaze opinii publicznej
1 reklame, a takze ,amerykanizacje” lub modernizacje. Dzieki telewizji
kampanie wyborcze 1 zycie polityczne sg niekonczacym sie serialem tele-
wizyjnym, w ktérym politycy odgrywaja role gléwnych bohateréw.33

W coraz wickszym jednak stopniu Internet wkracza do tej ,tréjcy”
1 interesujgce jest w jaki sposéb bedzie wplywal na zjawisko personalizacji
politycznej, wydaje sie, ze ten srodek komunikacji zmniejsza w przeci-
wienstwie do telewizji stopien personalizacii.

Szczegdlng role w personalizacji polityki przypisuje sie wlasnie tele-
wizji, poniewaz jako medium dominujgce (krytertum dostepnosci) jest
podstawowym Zrédlem informacji o politykach 1 stanowi uprzywilejo-
wany Srodek informacji w trakcie kampanii wyborczej 1 codziennego PR
(w USA zmienia sie to na korzys¢é Internetu). Media wplynely na sposéb
prezentacji treéci, sa uniwersalne w docieraniu do bardzo zr6znicowanych
segmentéw odbiorcow. Strategia medialna wymusza u politykéw dbatosé
o wizerunek, dopracowywanie cech zewnetrznych np. sylwetki, fryzury,
stylu ubierania sie, gestykulacji, sposobu zachowania sie. Dotyczy to
zaréwno reklamy politycznej, jak 1 dzialah public relations. Zjawiskiem
najbardziej zauwazalnym jest personalizacja strategii kampanii politycz-
nych. Odbywa sie to przez skonstruowanie wizerunku a nastepnie utrzy-
manie tozsamos$ci politycznej’*, na plan pierwszy wysuwa si¢ lider, za
pomoca telewizji przekaz staje si¢ uproszczony, a z pomocy lidera tatwiej
oddaé¢ skomplikowane tre$ci programowe.3>

31 Tamze, s. 125.

32 Tamze.
33

34

G. Thoveron, La communications politique aujourd’hui, Bruxelles 1990, s. 17.

Przez tozsamos¢ polityczng rozumiem utrzymanie rozpoznawalnosci na rynku politycz-
nym.

35 Zob. szerz.: T. Goban-Klas, Komunikacja marketingowa — ksztattowanie spoleczeristwa kon-

sumpcyjnego?, Radom 2006.
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,Zmiany wywolane mediatyzacja rejestruje sie rowniez w kontekscie
umasowienia 1 standaryzacji jezyka polityki w przekazach medialnych oraz
,personalizacji apelu politycznego” w kontek$cie wzrostu roli lideréw,
politykéw, kandydatow. Stad tez tematyka kampanii politycznych stata
si¢ miedzy innymi pretekstem do prezentacji osobistoSci zycia politycz-
nego.”30

Analizujac wplyw mediéw na personalizacje oferty polityczne)
nalezy uwzglednié takze zjawisko tzw. ,wolnych jezdZzcéw”. J. Sundberg
1 S. Hognaba podkreslaja, 1z zjawisko to jest jednym z zasadniczych
czynnikéw do odniesienia sukcesu, zaréwno przez podmiot realizujacy
kampanie polityczng, jak 1 indywidualnego kandydata. Ze zjawiskiem
y2wolnych jezdzcow” mamy do czynienia w sytuacji, gdy w kampanii jej
realizatorzy potratfig sformutowac atrakcyjne, z punktu widzenia mediéw,
oferty polityczne (lub pojedyncze tematy kampanii). Okazuje sie, ze
wzbudzajg one duze zainteresowanie §rodkéw masowego przekazu, gdyz
,media zwracaja szczegblng uwage, wreez poszukujg ciekawych tematéw
politycznych a nastepnie wzmacniaja je medialnie w postaci emitowanych,
wolnych od optat programéw. Zdaniem autoréw (J. Sundberg, S. Hognaba)
wkroczenie na rynek medialny w taki wlasnie sposéb jest szczegdlnie
korzystnym zjawiskiem, gdyz w ten sposéb nadawca kampanii zostaje
zauwazony przez szerokie grupy obywateli. Zaistnienie omawianego
zjawiska jest w przekonaniu autoréw bardziej prawdopodobne woéwczas,
gdy w toku kampanii przedstawiona zostanie osoba (polityk) powszechnie
uznana (np. charyzmatyczny lider) lub, gdy jest to osoba popularna (np.
aktor, sportowiec, autorytet). Zatem, powszechnie szanowany 1 znany
kandydat ma duze szanse na zwrécenie uwagi mediéw 1 poruszane przez
siebie tematy, co w rezultacie nosi miano ,zjawiska wolnych jezdZcéw”.37

Osoba odgrywajaca gléwng role jest szczegdlnie wazna z punktu
widzenia personalizacji oferty wyborczej, poniewaz to poprzez nig
dokonuje sie samo zjawisko. Istnienie badZ nie tegoz zjawiska wplywa
na rodzaj stylu kampani wyborczej, determinuje réwniez skuteczno$é
prowadzonej wyborcze] walki.

,2Media koncentrujg sie na prezentacji lideréw, ktérzy dla obywatela
coraz czesclej zaczynajg symbolizowaé programowo-ideologiczny wymiar
partyjny na arenie rywalizacji wyborczej. Z perspektywy mediéw natomiast,
spos6b prezentacji lidera wynika z praktycznej tatwosci przedstawiania
informacji spoleczenstwu. Jak sie okazuje, o wiele tatwiej poinformowac

36 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria..., s. 127.
37 Tamze, s. 144—-145.

130 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 16



Zjawisko personalizacji politycznej

obywateli o pewnej kwestii politycznej za pomocg uczynienia konkretnej
osoby punktem odniesienia niz. poprzez inicjowanie szerokiej dyskusji
nad zlozonymi kwestiami programowymi.”38

Pomimo 1stotnych waloréw informacyjnych, media przyczyniaja sie
do postepujace] personalizacji kampanii — wazniejszy jest wizerunek
kandydata lub jako§¢ medialnej prezentacji niz kwestie programowe.3?

Konkludujac rozwazania na temat wplywu $rodkéw masowego prze-
kazu na personalizacje polityki nalezy stwierdzié, ze odnosi sie on do
roli w kreowaniu 1 rozpowszechnianiu wizerunku, telewizja jest nadal
najsilniejszym czynnikiem sprzyjajacym jego tworzeniu, ale czy bedzie tak
w przysztosci to pytanie o Internet 1 jego wplyw na kampanie wyborcza.

Srodki masowego przekazu, w szczegdlnoéci telewizja, staly sie przy-
czyna 1 przejawem polityczne] personalizacji w dobie rozwoju kampanii
modernizacyjnej. Wspélcze$nie jednak, mamy do czynienia z dominu-
jacym modelem kampanii postmodernizacyjnej 1 rewolucji cyfrowej.
Personalizacja polityczna broni sie za pomocy tatwosci konstruowania
politycznych przekazow 1 upraszcezania wizerunkéw na potrzeby wyborcze,
ale jak bedzie wygladata przyszlo§¢ personalizacji w dobie dominacji
Internetu to interesujgce pytanie na kolejne rozwazania.

STRESZCZENIE

Artykul porusza aktualng problematyke z zakresu komunikowania politycznego
dotyczaca trendéw rozwojowych praktyki wyborczej. Jedng z tendencji kampanijnych
jest personalizacja polityczna, ktérg mozna obserwowal w demokratycznych
wyborach na $wiecie. Celem artykulu jest ukazanie roli telewizji w powstaniu
1 rozwoju tego zjawiska. O personalizacji polityczne] mozemy méwié kiedy nastepuje
przesuniecie gléwnej uwagi w strategii wyborczej na osobe polityka. Partia polityczna
1 program ideologiczny odgrywaja mniejszg role w procesie wyborczym. Zadaniem
artykutu jest zaprezentowanie personalizacji polityczne] w ujeciu A. Mughana,
ktéry przeprowadzil interesujace analizy w celu przyblizenia zjawiska personalizacji.
Stwierdzit, 1z oddziatywanie §srodkéw masowego przekazu jest jedng z najwazniejszych
przyczyn sprzyjajacych personalizacji politycznej. Telewizja odgrywa kluczows role
w procesie personalizacyjnym poprzez wplyw na kreowanie politycznego wizerunku.
Postawit takze pytanie o wplyw instytucjonalnych czynnikéw na personalizacje

38 Tamze, s. 186.
39 M. Kolczyhski, J. Sztumski, Marketing polityczny, s. 126. Zob. szerz.: M. Jezinski, Marke-
ting polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III RP, Torun 2004.
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polityczna, zakladajac iz w ustrojach parlamentarnych z silng pozycjg lideréw
partyjnych mamy do czynienia ze zjawiskiem ,prezydencjalizacji parlamentarnej”
na wzér amerykanskiego systemu politycznego.

Monika Brenner
THE PHENOMENON OF POLITICAL PERSONALIZATION

The article treats of political communication actual problems concerning
evolutionary trends in election practice. One of election process tendencies is
political personalization, which is expressed in democratic elections in the world.
The article’s purpose is to show mass-media role in creating an evolution of this
phenomenon. Political personalization is the subject when general attention in
election strategy is focused on politician as a person. Political party and a ideological
program plays lesser role in election process. The article’s aim is to present political
personalization in interpretation of A. Mughan, who leaded interesting analysis on
this matter. Mass-media are one of most important reasons stimulating political
personalization. Television plays key role in personalization process through
influence on political image creating.

A. Mughan put also a question concerning institutional factors impact on
political personalization, assuming that in parliamentary systems with strong
party leadership we can face the “presidentialization of parliamentary elections”
phenomenon following American political system.



