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Wstep

Temat personalizacji polityki, w tym komunikowania politycznego, w ostat-
nich dekadach wzbudza coraz wigksze zainteresowanie badaczy. Wszystkich
laczy przekonanie, ze tendencja ta, wpleciona w przeobrazenia spoleczne,
instytucjonalne i technologiczne (gltéwnie zwiazane z rozwojem mediow),
uzewngtrzniajaca si¢ w rosnacej roli indywidualnych politykow na plaszczyznie
zachowan wyborczych, w praktyce sprawowania i formalnym wymiarze wladzy
politycznej na poziomie rezimdéw albo instytucji politycznych oraz w medialnym
obrazie polityki, odzwierciedla zmiang wazna dla wspotczesnych demokracji
parlamentarnych. Réznica 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¢ ksztalt demokracji w XXI wieku (zob. takze: MAIR, MULLER, PLAS-
SER, 2004: 71). Najczg$ciej podnosi si¢ negatywne dla demokracji konsekwencje
personalizacji polityki, takie jak:

— nieuzasadniona redukcja zlozonos$ci procesu politycznego do motywacji
1 wyboréw indywidualnych politykéw w odniesieniu do odczytywania poli-
tyki przez obywateli, a na ptaszczyznie czynnikow 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
spolecznej 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 jakos$ci dyskursu politycznego w sferze publicznej przez margina-
lizowanie rozwazania probleméw politycznych na rzecz aspektow personal-
nych, nierzadko trywialnych.
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8 Wstep

Personalizacja polityki stoi w takim rozumieniu w sprzeczno$ci z normami
i warto$ciami liberalnej demokracji, zorientowanymi na pomnazanie i ochrong
dobr publicznych, grozi rozpowszechnieniem praktyk kojarzonych z modelem
demokracji elitarnych, ktore ucielesniaja w niektorych ujgciach z jednej strony
postgpujaca ekskluzja obywateli z procesu polityki, takze poprzez zmniejsze-
nie szans na racjonalny dyskurs polityczny i refleksje w procesie wyborczym,
a z drugiej strony nadmierna autonomia decyzyjna jednostek sprawujacych
wiadze, ich rosnaca odrebno$¢ i niezaleznos¢ od grup spolecznych 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 nastgpuje ,,zmiana koncentracji polityki z tematéw w kierunku ludzi
i z partii w kierunku politykow” (Apam, MaIer, 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 zakladanych zmian. Dlatego dyskusj¢ nad negatywnymi
konsekwencjami personalizacji autorzy ci postrzegaja albo jako przedwczesna,
w wielu przypadkach nieuzasadniona w s$wietle empirycznych testow, albo
nazbyt jednostronna, unikajaca dostrzezenia zniuansowanego charakteru tego
procesu oraz wlasciwych 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¢ nietatwe, 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
gtéwnie z dwoch przyczyn. Pierwsza z nich ma zwiazek z tym, ze w niektorych
studiach nie uwzglednia si¢ w wystarczajacym stopniu wiclowymiarowosci
procesu personalizacji (VAN AELST, SHEAFER, STANYER, 2012: 203—220) oraz
faktu, ze przeksztalcenia, do ktorych odnosi si¢ ta koncepcja, w réznych ob-
szarach w jednym systemie politycznym moga przebiega¢ nierdéwnomiernie,
a nawet w odwrotnych kierunkach. Druga przyczyna, pozostajac w oczywistej
zaleznoS$ci z pierwsza, wynika z niescistosci oraz roznic konceptualizacyjnych
i operacjonalizacyjnych, co powoduje, ze wyniki i wnioski z wielu badan nie
nadaja si¢ do porownan. Lauri KarvoneN (2010: 2 i n.) podkresla takze, ze
istnieje niewystarczajaca liczba studidw ilosciowych weryfikujacych proces
personalizacji i upatruje w tym przyczyng 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 stojg¢ na stanowisku, ze analiza personalizacji w tym ujgciu
dotyka istotnego wymiaru owego procesu (KARvVONEN, 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 — mediatyzacje
polityki i profesjonalizacj¢ 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 oséb politykow kosztem instytucji i innych ele-
mentow procesu politycznego. W tym sensie personalizacja komunikowania
politycznego bywa postrzegana jako jedna z gltéwnych 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 wtore moje =zainteresowanie personalizacja kampanii wyborczych
uzewngetrzniajaca si¢ w obrazie medialnym wyrasta z zalozenia, ze obraz ten
wywiera wpltyw na rzeczywisto$¢ polityczna. Twierdzenie to wynika z podejsc
teoretycznych wlasciwych dla perspektywy mediatyzacji polityki (MazzoLENI,
Schurz, 1999: 247—261), zakorzenionych w teoriach konstruktywizmu spo-
tecznego, w mysl ktorych media wspottworza polityczna rzeczywistosé wedle
wlasnych kryteriow selekcji i produkcji przekazow medialnych, wykraczajac
poza funkcje kanatu przekazu. Jak to ujal Dennis Davies: ,,Sam fakt, ze niektore
wydarzenia sa nam komunikowane, podczas gdy inne sa 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 siegna¢ tylko do rozwazan Maxa WEeBERA (2002: 181 i n.) dotyczacych ,,panowania
charyzmatycznego” czy Richarda SEnnETA (2009) na temat koncentracji na osobie polityka
w sferze publiczne;j.

3 Jak zauwaza jeden z prominentnych badaczy w nurcie agenda setting: ,,\Wigkszo$¢ naszej
wiedzy na temat atrybutow kandydatéw 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 szczeg6lna, 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 wypetnienia
luki w polskich badaniach empirycznych dotyczacych personalizacji komuniko-
wania politycznego (jak dotad tego typu studidow nie przeprowadzono w Polsce
ani w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej), ale wynika takze z przekonania,
ze w takich demokracjach, jak Polska, proces ten, zwtaszcza w wyborach par-
lamentarnych, moze wywotywaé konsekwencje powazniejsze niz w stabilnych
demokracjach, co obok sygnalizowanej roli mediow ma zwiazek z procesem
transformacji ustrojowej, zarowno na plaszczyznie instytucjonalnej, jak i spo-
tecznej. Ponadto dostrzegam potrzebg weryfikacji czgsto formutowanych hipotez,
w mys$l ktorych w krajach postkomunistycznych warunki procesu personalizacji
sa korzystniejsze niz w demokracjach zachodnioeuropejskich wobec zaktadanej
stabo$ci partii politycznych m.in. ze wzgledu na specyfikg ksztattowania sig
poddziatow socjopolitycznych (Karvonen, 2010: 3), a takze na niedojrzatosc
demokracji w ujgciu spotecznym, manifestujaca si¢ m.in. niskim poziomem
zaufania do instytucji publicznych (McALLISTER: 2000: 190—191) oraz zwiazana
ze wstepna faza ksztaltowania sig elit politycznych demokratycznego panstwa.

1. Personalizacja polityki —
podstawowe pytania konceptualizacyjne

Przyjmuje, ze personalizacja polityki odzwierciedla w ujgciu analitycznym
podwojna 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 okresla
wzrost roli atrybutow osoby polityka niezwiazanych bezposrednio z polityka
(zwiazanych natomiast z osoba polityka) przy jednoczesnym ograniczeniu zna-
czenia atrybutéw politycznych (istotnych dla odgrywania roli polityka)’. Hipo-

4 Do najczesciej cytowanych w literaturze nurtu pojmujacego personalizacje jako proces
naleza konceptualizacje: Lauriego KARVONENA (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”.

5 Prominentnymi przedstawicielkami tego nurtu badan sa Rosa VAN SANTEN i Liesbet vaN
ZooNEN. W polskiej literaturze zob. PionNTEK, 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¢ pojecie 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 wladz, obrazie medialnym czy procesie podejmowania decyzji
wyborczych niezaleznie, czy przedmiotem studiéw 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
szczegolnej kategorii politykow (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 spetniajg tego warunku, takie jak personalizacja w ujgciach psy-
chologicznym, marketingowym i technologicznym. W studiach nad personalizacja w ujgciu 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 pogladow, 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 $wietle
modelu Wielkiej Piatki) ma drugoplanowe znaczenie i uznawana jest za efekt stosowania przez
wyborcow strategii upraszczajacej proces poznawczy (zob. CaprarA, 2007: 151—164; w polskiej
literaturze: MARCINIAK, 2012; Turska-Kawa, 2011; Braszczyk, GorBaniuk, 2009: 263—278).
Personalizacja w ujgciu marketingowym odnosi si¢ do praktyk, ktorych celem jest zwigkszenie
efektywnosci marketingowej poprzez dostosowanie przekazu i/lub produktu do jednostkowych
pragnien i potrzeb konsumenta lub odbiorcy komunikatu. (zob. VEsanen, 2007: 409—418). Me-
chanizm taki stanowi zwykle wyraz orientacji rynkowej. Mozna go takze wyjasnia¢ przy uzyciu
poje¢ marketingu relacyjnego: wtedy to personalizacja, obok empatii i realizacji zobowigzan,
shuzy¢ bedzie uksztattowaniu relacji opartej na wzajemnym zaufaniu i wzajemnych korzysciach.
Personalizacja technologii komunikowania wystgpuje w dwodch postaciach. Pierwsza nawiazuje
do dziatan marketingowych i perswazyjnych. W tym ujeciu koncepcja personalizacji, niejedno-
krotnie taczona z praktyka zarzadzania profilem uzytkownika sieci (zob. PETERSEN, PLUKE, Kova-
CIKOVA, BArRTOLOMEO, 2009), sprowadza si¢ do wykorzystania mozliwosci, jakie daje sie¢ w celu
opracowania i stosowania zaawansowanych programow zarzadzania relacjami z konsumentem,
w tym zbierania informacji na temat uzytkownika, jego aktywnos$ci w sieci oraz indywidualnych
potrzeb i projektowania na podstawie tych informacji przekazow dla pojedynczych konsumen-
tow (zob. KArRDARAS, KARAKOSTAS, MAMaKou, 2013: 2331—2342). W drugim ujgciu, w nurcie
determinizmu technologicznego, badacze pochylaja si¢ nad pytaniami, na ile nowe technologie
komunikacyjne — zwtlaszcza telefonia komoérkowa i internet — indywidualizuja sposob komuni-
kowania spotecznego. Personalizacja okresla wtedy stopien nadania jednostkowych, unikalnych
cech komunikatowi oraz sposobowi uzytkowania medium przez indywidualnych odbiorcow.

7 Autorami tego rozrdznienia sa Meital BaLmas, Gideon RAHAT, Tamir SHEAFER i Shaul
R. SHENHAV (2014). W ich ujeciu pojecie personalizacji zdecentralizowanej odnosi si¢ do indywi-
dualnych politykow, ktorzy nie sa liderami, ale naleza do elity politycznej (np. parlamentarzysci).
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personalizacja polityki
scentralizowana/zdecentralizowana

komunikowania

instytucjonalna wyborcza )
politycznego

kampanii wyborczych

Rys. 1. Mapa konceptualizacyjna personalizacji polityki

Zrédto: opracowanie whasne

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 zyskal popularnos¢
w analizie roli liderow 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) hipoteze o systemowej
zmianie brytyjskiej demokracji w kierunku wtasciwosci modelu prezydenckiego,
przyjal, ze prezydencjalizacja oznacza ,,zmiang w czasie od kolektywnego do
spersonalizowanego rzadu, zmiang z modelu rzadu i wyborczej polityki zdomi-
nowanej przez parti¢ polityczng w kierunku modelu, w ktérym lider partyjny
staje si¢ bardziej autonomiczna sila polityczna” (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 przypadkéw bez zmiany
formalnej struktury, to jest typu rezimu” (PocunTkE, WEBB, 2005b: 1). W ba-
daniach kampanii wyborczej Dieter OHr (2011: 22) rozroznia prezydencjalizacje
od personalizacji na podobnej zasadzie, jaka w niniejszym studium stosuje si¢
w odniesieniu do personalizacji scentralizowanej i zdecentralizowane;j:

Te dwa pojecia prezydencjalizacji 1 personalizacji sa blisko zwiazane,
ale nie sg catkiem synonimiczne. Relacjonowanie polityki mogloby
w zasadzie sta¢ si¢ bardziej spersonalizowane, ale nie sprezydencjali-
zowane, jezeli politycy otrzymaliby ogdlnie 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 lideréw politycznych.
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Uwazam, ze pojgcie personalizacji scentralizowanej jest bardziej adekwatne
do opisu zaktadanych 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 ktoérego tylko w pewnym sensie (niesystemowym) zblizaja si¢
systemy parlamentarne®, ale wydaje sie, ze mimo tych zastrzezen samo pojecie,
ktore zachgca do poszukiwania analogii w wymiarze instytucjonalnym i be-
hawioralnym z modelem prezydenckim, moze przyczyni¢ si¢ do zaciemnienia
obrazu unikalnosci wzrostu znaczenia lidera w analizowanych demokracjach
parlamentarnych. Jak zauwaza Keith DowpinG (2013), biorac pod uwage 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 uwagg faktu, ze premierzy moga w niektorych wymiarach dysponowac
wieksza wladza niz szef rzadu w systemie prezydenckim®.

Personalizacja scentralizowana i zdecentralizowana moga do pewnego
stopnia przebiega¢ rownolegle, ale w niektérych obszarach np. partia polityczna
czy obraz medialny odzwierciedlaja réwniez potencjalnie wykluczajace sig
tendencje.

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

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

9 Zob. dyskusje dotyczaca koncepcji prezydencjalizacji migedzy Keithem DowDINGIEM,
Paulem WEeBBEM i Thomasem PoGUNTKEM w: DowbiNg, 2013: 617—635; PoGuNTkE, WEBB, 2013:
646—654.

19 Por. np. typologie PoGuNTKEGO i WEBBA (trzy wymiary procesu prezydencjalizacji (fa-
ces of presidentialization): oblicze wladzy wykonawczej, oblicze partyjne (party face) i oblicze
wyborcze (PoGunTkE, WEBB, 2005b: 8—9) czy systematyke Ranarta 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 wiladzy — 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), obserwowa¢ mozna w tym konteks$cie
,wprowadzenie zasad, mechanizméw 1 instytucji, ktore ktada wigkszy nacisk na
indywidualnego polityka (individual politician), a mniejszy na grupy polityczne
i partie”. Personalizacja tego typu zarowno uzewngtrznia sig, jak i skutkuje ros-
naca autonomia w procesie decydowania politycznego i odrgbnos$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
nurtoéw: zorientowanych na rozpoznanie wzrostu roli premiera w obrebie egze-
kutywy (rzadzie lub gabinecie), wzrostu roli oso6b politykéw (kosztem partii)
w kontekscie ordynacji wyborczych, a takze wzrostu roli lideréw w partiach
politycznych. Lauri Karvonen (2010: 40) na podstawie metaanalizy badan
porownawczych kilkudziesieciu 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 szefow rzadow, w niektorych
natomiast zmiennos$¢ jest tak duza, ze nie mozna mowic o jakimkolwiek linio-
wym trendzie.

Podstawowa teza o personalizacji w wymiarze wyborczym ukazuje wzrost
rangi polityka (np. lidera) w stosunku do innych czynnikéw okreslajacych za-
chowanie wyborcze (np. do postaw dotyczacych partii, ideologii czy problemow
politycznych). Badania koncentruja si¢ najczesciej wokdl problemu wpltywu
0s0b lideréw albo kandydatéw na ksztalt decyzji wyborczej. W pierwszej grupie
weryfikowane sa hipotezy zwigzane ze znaczeniem niektorych cech liderow
albo zwiazanych z petlnieniem urzedu (np. kompetencja, ale takze popularnos¢),
albo stricte osobistych (np. wiek, pte¢). W konteks$cie istotnego w tym ujeciu
pytania o trend wzrostu wptywu roli lidera na zachowania wyborcze kosztem
innych elementow na gruncie badan empirycznych najczesciej padaja odpowie-
dzi podwazajace personalizacje'’.

W personalizacji komunikowania politycznego, ktore interpretujg za Bria-
nem MCcNaIREM jako ,.celowe komunikowanie dotyczace polityki™'?, zaktada

' Taki wniosek przyktadowo mozna wyprowadzi¢ z pordbwnawczych studiow Keesa AART-
sA, André Braisa i Hermanna Scumitta (eds., 2011). W tym opracowaniu Séren 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 zmiennej
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 odréznieniu od wspotzawodnictwa personalnego — M.M.), a partie polityczne
zrobityby dobrze, wybierajac swoich liderow i kandydatow w $wietle tego ustalenia”. Zob. takze:
VAN HOLSTEYN, ANDEWEG, 2010. Jednocze$nie nie jest trudno wskazaé opracowania, ktérych au-
torzy dostrzegaja znaczacy wplyw lideréw na zachowania wyborcze (niekoniecznie jednak ana-
lizujac trend personalizacji), jak np. BITTNER, 2011. Pojawiaja sig takze oceny, zgodnie z ktorymi
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 czynnikéw zachowan wyborczych zmiennych zwiazanych
z charakterystyka (psychologiczna) wyborcow (BLONDEL, THIEBAULT, CZERNICKA, INOGUCHI, PATH-
MANAND, VENTURINO, 2010; GARziA, 2013: 67—89).

12 Za Brianem McNAIREM (1998: 25—26) przyjmujg, 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 dziatalnos$ci zawarte w doniesieniach prasowych, artykutach wstepnych i innych for-
mach medialnej dyskusji o polityce. Por. BENNETT, ENTMAN, 2005: 1 i n. W polskiej literaturze na
temat definiowania komunikowania politycznego pisza DoBEk-OsTROWSKA, 2004; MICHALCZYK,
2005.
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sig¢ wzrost roli osoby polityka przy jednoczesnym spadku znaczenia aktoréw
politycznych lub elementow ujetych na rysunku 2 na ptaszczyznie tresci medial-
nych. Takie podejscie, wynikajace takze z praktyki studiow empirycznych z tego
zakresu, ukazuje koncentracje w ujgciu podmiotowym na dwoch najbardziej
aktywnych aktorach procesu komunikowania politycznego (media informacyjne
1 partie polityczne), a w ujgciu przedmiotowym (marginalizujac niemedialne
formy komunikowania) w centrum zainteresowania lokuje obraz medialny, poj-
mowany jako rzeczywisto$¢ medialna, czyli ,,rzeczywistos¢ stworzona takich
wydarzen, jakimi opisuja je media” (za: McNaIr, 1998: 33) oraz przekazow
medialnych skladajacych 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
glownie 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 cala niemalze uwage na podmiotach ubiegajacych
si¢ o glosy wyborcze, do efektow dziatan wszystkich aktoréw komunikowania
politycznego uczestniczacych w kampanii wyborczej, podobnie jak w kon-
tek$cie komunikowania politycznego, premiujac rolg mediéw informacyjnych
oraz partii politycznych. Innymi slowy kampanie wyborcze interpretuj¢ jako
komunikowanie polityczne, niezaleznie od réznych celow podmiotow w nim
uczestniczacych, odbywajace si¢ w okreslonym czasie (w tym sensie kampanie
mozna wyodrebni¢ w ujeciu formalnym na podstawie regut prawnych albo
na podstawie zmiennych behawioralnych okreslajacych intensywno$¢ i skale
dziatan komunikacyjnych) i skoncentrowane na okreslonej tematyce (zwiazanej
bezposrednio z wyborami).

Podsumowujac zarys trzech wymiarow personalizacji, nalezy podkresli¢, ze
zaprezentowana systematyka nie ma charakteru catkowicie rozlacznego, co wy-
nika z wzajemnych zalezno$ci miedzy poszczegdlnymi typami personalizacji.
Zalezno$ci te wymagaja w ujeciu analitycznym podej$cia holistycznego w tym
sensie, ze studia jednego z wymiaréw powinny do pewnego stopnia uwzgled-
nia¢ pozostate, a przynajmniej niektore z kluczowych w kontekscie przedmiotu
studiow interakcji, jakie miedzy 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 studiow 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;j.

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
tre$ci 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 wérod podstawowych metod wykorzystywanych w tym
studium wskaza¢ nalezy analizeg historyczno-poréwnawcza oraz analize istnie-
jacych danych statystycznych.

Wsrod celow szczegdtowych pracy mozna wymienic:

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

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

— analiz¢ wystgpowania trendu i charakterystyki personalizacji strategicznej
w polskich kampaniach wyborczych na podstawie badan telewizyjnej rekla-
my politycznej.

Interesuje mnie proces personalizacji scentralizowanej (odnoszacej si¢ do
liderow partii politycznych) w ujgciu 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
Zrédto: 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 wystgpowania trendu personalizacji
w komunikowaniu politycznym dwoch najsilniejszych aktoréw systemu
komunikowania politycznego. Z jednej strony w ten sposob 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$¢ mediéw, staram si¢
pozyska¢ dane na temast ich roli w procesie wyborczym.

Gtownym kryterium, na podstawie ktorego wyrdzniono 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 si¢
na wymiarze dotyczacym cech politykow, wyznaczyly trzy sposoby ujgcia personalizacji (trzy
definicje operacyjne). W badaniach ujgty jej nastgpujace rodzaje: indywidualizacje — omowie-
nie indywidualnych kompetencji politycznych, emocjonalizacj¢ — osobiste narracje w formie
emocjonalnych opiséw lub refleksji na temat wydarzen z udzialem politykéw 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 politykow zaproponowata koncepcjg 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 umiejetnosciach 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 tres¢ 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 zatozenia,
ze personalizacja kampanii wyborczych wyrasta z wzajemnych zalezno$ci
i wplywow 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
1 badan empirycznych przeprowadzanych na gruncie europejskim w demokra-
cjach parlamentarnych.

W pierwszym rozdziale koncentruj¢ si¢ na rozpoznaniu zrdédet 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 sposrdéd wyrdznionych wymiardéw (logika
rynkowa, logika publiczna, linia polityczna, technologia), ktore szczegodlnie
sprzyjaja personalizacji.

Przedmiotem studiow w drugim rozdziale czyni¢ wptyw profesjonalizacji
kampanii wyborczych na personalizacje, interpretujac ja w kategoriach We-
berowskiej racjonalnosci celowej z centralng rola partii politycznych w tym
procesie. Po zarysowaniu zrddet zmian profesjonalizacyjnych, rozpatrywanych
na plaszczyznie otoczenia spotecznego kampanii oraz transformacji ugrupowan
politycznych, zmierzam do rozpoznania dwoch zaktadanych skutkow profesjo-
nalizacji: wzrostu roli lidera kosztem innych gremiow decyzyjnych w partii
(centralizacja partii i kampanii) oraz personalizacji apeli wyborczych formacji
politycznych, podkreslajac trzy do$¢ czgsto podnoszone w debacie naukowe;j
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 (rozdziat 1) oraz strategicznej (rozdzial 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 uzupetlniam 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 studiow podnoszacych problem
wzrostu roli lidera w polskich kampaniach w ujgciu medialnym i strategicznym
oraz efekty wlasnych analiz zawartosci komunikowania wyborczego omawiam
w rozdziatach 4 i 5. Na podstawie longituidalnych analiz zawarto$ci artykutéw
na temat wyborow publikowanych w ,,Gazecie Wyborczej” i ,,Rzeczpospolite;j”
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) dokonuje weryfikacji czterech hipotez wynikajacych z podstawo-
wej koncepcji-hipotezy personalizacji kampanii wyborczych:

HI1. Wraz ze wzrostem koncentracji gazet na liderach zmniejsza sie ich
koncentracja na gtownych 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 przestanke¢ 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 komitetow wyborczych partii, ktore w danym roku
wyborczym odnotowaly najwyzsze wyniki w wyborach do Sejmu, emitowane
w tych samych kampaniach wyborczych, ktore ujeto w badaniach prasy. Zako-
dowano 1406 fragmentow audycji, sredni czas jednego fragmentu wyniost 46,3

4 Do zapisu i obliczenia wynikow 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 si¢
rola kandydatow.

H2. Wraz ze wzrostem roli tematyki zwiqzanej z osobq lidera zmniejsza
si¢ 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 politykow — wzrasta ranga lideréw partyjnych.
Bez watpienia zyskuja oni w warstwie symbolicznej i w tym sensie uprawniona
jest tytulowa antropomorfizacja pojecia polityki. Na drodze technologicznie
warunkowanej wizualizacji 1 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 lideréw. To oni w coraz wigkszym stopniu tworza etykiety
ugrupowan politycznych rywalizujacych w wyborach, ale takze wystgpuja jako
nadawcy w dziennikarskich materialach i nadaja ton politycznym przekazom.
Niewiele jednak przemawia za tym, ze za ta powierzchownoscia polityki w pol-
skich kampaniach wyborczych kryja si¢ powazniejsze zmiany bedace odejsciem
od dominujacego we wspotczesnej demokracji partyjnego sporu albo ze ozna-
czajq istotng transformacj¢ przedmiotu polityki polegajaca na wzroscie roli jej
wymiaru personalnego kosztem tre§ci nawiazujacych do intereséw, potrzeb
i oczekiwan podmiotow polityki.
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Rysunek

Tabela 1.

Tabela

Tabela
Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

Tabela

2.

Wykaz rysunkdw, tabel, wykreséw

Wstep

1. Mapa konceptualizacyjna personalizacji polityki
2. Relacje wpisane w proces personalizacji polityki
3. Mapa konceptualizacyjna personalizacji kampanii wyborczych

Rozdziat 1

1. Wymiary logiki medialnej a personalizacja kampanii wyborczych w wy-
miarze medialnym

Logiki w komunikowaniu politycznym (model demokratyczno-korporacyjny)

w ujgciu Keesa Brantsa i Philipa van Praaga

Badania personalizacji komunikowania politycznego w wymiarze medial-

nym (indywidualizacja)

. Programy publicystyczne telewizji holenderskiej z udzialem politykow
. Badania personalizacji komunikowania politycznego w wymiarze medial-

nym (prywatyzacja)

Rozdziat 2

. Opinie konsultantow na temat roli partii w kampanii na podstawie Global

Political Consultancy Survey

. Wazno$¢ partii w wyborach parlamentarnych wedle statusu zawodowego na

podstawie Global Political Consultancy Survey

. Opinie konsultantow na temat roli problemow i osob kandydatow w kampanii

na podstawie projektu Global Political Consultancy Survey

. Opinie konsultantow na temat roli czynnikéw w kampanii na podstawie

Global Political Consultancy Survey

. Wskazniki personalizacji w badaniach Liesbeth Hermans i Maurice’a Ver-

geera na podstawie analizy zawartosci informacji na stronach internetowych
kandydatéw do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku
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Tabela 1.

Tabela
Tabela
Tabela
Tabela
Tabela

AN B W

Tabela 7.

Tabela 8.

Tabela 1.

Tabela 2.
Tabela 3.

Wykres
Wykres
Wykres
Wykres

Wykres
Wykres
Wykres
Wykres
Wykres
Wykres

Wykres
Wykres
Wykres
Wykres
Wykres
Wykres

Rozdziat 3

Przyczynowe uwarunkowania dla cztonkéw zbioru rozmytego ,,demokracji
ze spersonalizowanym komunikowaniem politycznym”

. Indeks chwiejnosci wyborczej w Polsce w latach 1991—2011

. Partyjna identyfikacja w Polsce w latach 1998—2008

. Stabilnos$¢ poparcia dla 4 partii z najlepszym wynikiem w wyborach

. Opinie polskich konsultantow politycznych

. Struktura wydatkéw wybranych partii na kampanie w wyborach parlamen-

tarnych (do Sejmu / Senatu) w latach 1993—2011

Zmiany liczby fanow partii na stronach Facebooka w okresie przed wybo-
rami w 2011 roku

Uwarunkowania kontekstowe personalizacji scentralizowanej w polskich
kampaniach w latach 1993—2011

Rozdziat 4

Statystyka jednostek wypowiedzi prasowej w analizie ,,Gazety Wyborczej”
i ,,Rzeczpospolitej”

Glowne partie i liderzy w badaniach

Odniesienie do zycia prywatnego w j.w.p. z liderem

1. Wystepowanie soundbites liderow i kandydatow gtownych partii w tele-
wizyjnych programach informacyjnych w kampaniach z 2005 i 2007 roku

2. Udziat procentowy czasu lideréw w czasie po$§wigconym partiom we
wszystkich serwisach informacyjnych w kampanii z 2011 roku

3. Udzial jw.p. na temat wyboréw w ogolnej liczbie jw.p. w dzialach poli-
tycznych ,,Gazety Wyborczej” i ,,Rzeczpospolitej” w latach 1993—2011

4. Udzial jw.p. z gldwna partiag (w tym jw.p. z liderem) w ogodlnej liczbie

jw.p na temat wyborow w kampaniach z lat 1993—2011

. Inne partie w jw.p. z gldownymi partiami

. Widzialnos$¢ lidera, partii, kandydata w tytutach jw.p. z gléwna partia

. Koncentracja autora j.w.p. na podmiocie politycznym

. Udziat tematyki odnoszacej si¢ do lidera w j.w.p. z liderem

. Wystepowanie kandydatéw w j.w.p. z liderem

10. Liczba jw.p. z gtéwna partia na pierwszej stronie a liczba j.w.p. z liderem
na pierwszej stronie

11. Zdjecia lideréw w jw.p. z liderem

12. Inkbites w jw.p. z liderem

13. Typy ujeé partii w j.w.p. z gtéwna partia

14. Role lideréw w jw.p. z liderem

15. Cechy liderow (explicite) w j.w.p. z liderem

16. Wystepowanie lideréw w jw.p. z gldwna partia

O 00 3 O

Kup ksigzke


http://onepress.pl/page354U~rt/e_1p4b_ebook

Wykaz rysunkoéw, tabel, wykresow 213

Tabela 1.
Tabela 2.

Tabela 3.

Tabela 4.

Wykres
Wykres
Wykres
Wykres
Wykres
Wykres
Wykres
Wykres

PN A WN—

Rozdziat 5

Nadawcy w warstwie werbalnej w telewizyjnych audycjach wyborczych
Czgstotliwo$¢ pojawiania si¢ liderow w programach studia wyborczego
kampanii z 1997 roku w analizie dokonanej przez Cezarego Trutkowskiego
Materiat badawczy w analizie zawarto$ci audycji wyborczych w kampaniach
z lat 1993—2011
Tematyka wypowiedzi lidera w f.a.

Gloéwni aktorzy w przekazie reklamowym w f.a. (warstwa dzwigku i obrazu)

. Typy prezentacji lidera w f.a. (czgstotliwos¢)

Czas wypowiedzi lidera w f.a.

. Typ prezentacji lideréw i kandydatéw w f.a.

Sposob wypowiadania si¢ lidera w f.a.

. Tematyka dotyczaca lidera w wypowiedziach innych w f.a.

Typ autocharakterystyki lidera w f.a.

. Sposob pokazywania lidera w f.a.
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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.
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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. Auflerdem 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
veroffentlichten 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-
fihrten 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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