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Personalizacja jako efekt mediatyzacji polityki

Streszczenie: W ci¹gu ostatnich kilkunastu lat uwagê badaczy przyci¹ga mediatyza-
cja polityki i konsekwencje tego procesu. Podstawowe i bardzo ogólne pytanie w re-
fleksjach dotycz¹cych mediatyzacji to pytanie o to, jak i w jakim stopniu wspó³czesne
media zmieniaj¹ politykê. Za jedn¹ z g³ównych cech wspó³czesnej zmediatyzowanej
polityki uwa¿ana jest personalizacja. Celem artyku³u jest wskazanie zwi¹zków pomiê-
dzy mediatyzacj¹ polityki i jej personalizacj¹, oraz konsekwencji tych zwi¹zków dla
komunikowania politycznego, ale tak¿e dla praktyki dzia³añ politycznych. Niejedno-
znacznoœæ kategorii personalizacji wymaga jej szczegó³owego omówienia, w artykule
zatem prezentowane s¹ podstawowe ujêcia teoretyczne tej kategorii.

S³owa kluczowe: personalizacja, mediatyzacja, polityka

Wci¹gu ostatnich kilkunastu lat uwagê badaczy komunikowania poli-
tycznego, politologów, socjologów polityki, a tak¿e publicystów,

coraz czêœciej skupia mediatyzacja polityki i konsekwencje tego procesu.
Podstawowe i bardzo ogólne pytanie w refleksjach dotycz¹cych tego
procesu to pytanie o to, jak i w jakim stopniu wspó³czesne media zmie-
niaj¹ politykê. Nie jest to pytanie nowe, towarzyszy³o ono pojawieniu siê
i rozwojowi ka¿dego z mediów masowych, ale zdecydowanie g³oœniej
wybrzmia³o od momentu, gdy telewizja sta³a siê g³ównym kana³em ko-
munikowania o polityce. Pojawienie siê nowych mediów zasadnoœæ sta-
wiania tego pytania jedynie potwierdza, a badacze coraz intensywniej
zajmuj¹ siê mediatyzacj¹ nie tylko polityki, ale i innych obszarów ¿ycia
spo³ecznego. Warto wspomnieæ, ¿e tylko w ostatnich kilku latach ukaza³o
siê kilkanaœcie ksi¹¿ek poœwiêconych tej problematyce, w tym opracowa-
nia bêd¹ce efektem wieloletnich badañ (Kolczyñski, Mazur, Michalczyk,
2009; Dobek-Ostrowska, 2011; Piontek, 2011; Molêda-Zdziech, 2013).
Nie wyjaœniaj¹ one jednak teorii mediatyzacji w sposób jednoznaczny
i zgodny, co wynika, zdaniem Friedricha Krotza, z faktu, ¿e badacze czê-
sto nie definiuj¹ podstawowych w tej problematyce terminów media i ko-
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munikacja (Krotz, 2007, s. 256). Autor ten nie jest te¿ odosobniony
w kwestionowaniu koncepcji logiki mediów, jako podstawowego mecha-
nizmu sprzyjaj¹cego mediatyzacji (Hepp, Krotz, 2013, s. 3). Bior¹c powy¿-
sze pod uwagê mo¿na stwierdziæ, ¿e nie istnieje teoria mediatyzacji jako
wzglêdnie koherentny, logicznie spójny zbiór uogólnieñ, wywnioskowa-
nych na podstawie dotychczasowych badañ, ale istnieje podejœcie badaw-
cze, które bazuje na ogólnej koncepcji zale¿noœci miêdzy powstaniem
i rozwojem mediów masowych a zmianami w ró¿nych obszarach ¿ycia
spo³ecznego, w tym w polityce. Mediatyzacja, zdaniem przywo³anego ju¿
Krotza, to „historyczny, ci¹g³y, d³ugotrwa³y proces, w którym pojawia siê
coraz wiêcej mediów i s¹ one instytucjonalizowane” (Krotz, 2008, s. 24),
zatem termin ten opisuje proces, w którym komunikacja odnosi siê do me-
diów i wykorzystuje media, z którego to powodu w d³ugiej perspektywie
media staj¹ siê coraz bardziej istotne dla spo³ecznej konstrukcji codzien-
nego ¿ycia, spo³eczeñstwa i kultury jako ca³oœci. Takie szerokie podejœcie
pozwala analizowaæ relacje pomiêdzy ¿yciem spo³ecznym w ró¿nych wy-
miarach i aspektach oraz mediami, nie tylko masowymi, ale wszystkimi
œrodkami s³u¿¹cymi komunikacji ludzkiej w mcluhanowskim rozumieniu
mediów jako swoistych protez, które „przed³u¿aj¹” zmys³y.

Celem tego artyku³u nie jest jednak krytyczna analiza teoretycznych
ujêæ mediatyzacji, a chêæ wskazania jednej z konsekwencji tego procesu
dla komunikowania politycznego, ale tak¿e dla praktyki dzia³añ politycz-
nych. Teoria praktyki okreœla praktykê jako „zrutynizowany rodzaj zacho-
wania, który sk³ada siê z kilku elementów, powi¹zanych z innymi: formami
aktywnoœci cielesnych, formami aktywnoœci mentalnych, «rzeczami»
i ich u¿yciem, podstawow¹ wiedz¹ w formie rozumienia, know how, sta-
nów emocji i wiedzy” motywacyjnej (Reckwitz, 2002, s. 249). Z takimi
w³aœnie dzia³aniami mamy coraz czêœciej do czynienia, gdy obserwujemy
œwiat zmediatyzowanej polityki, bowiem jednym ze skutków mediatyza-
cji polityki, rozumianej jako przejêcie przez polityków logiki mediów1,
jest personalizacja polityki, prowadz¹ca do zrutynizowanych dzia³añ, któ-
re podlegaj¹ znacz¹cej standaryzacji. Personalizacja oznacza, najproœciej
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1 Zgadzaj¹c siê z zastrze¿eniami F. Krotza, ¿e trudno jest mówiæ o jednej logice
mediów, wyznajê jednak pogl¹d, ¿e mo¿na mówiæ o logice mediów prezentuj¹cych
i komentuj¹cych politykê. Chodzi tu o media tzw. informacyjne, po czêœci te¿ i roz-
rywkowe, choæ wiele z tych ostatnich rz¹dzi siê ju¿ inn¹ logik¹. Dlatego te¿ nie
rezygnujê z odwo³ywania siê do koncepcji Davida Altheide i Roberta Snowa, (1991),
Media Worlds in the Postjournalism Era, Walter de Gruyter, New York.



rzecz ujmuj¹c, postrzeganie polityki przez pryzmat osób, nie procesów
oraz istotniejsz¹ rolê jednostki ni¿ instytucji. Mo¿e byæ traktowana jako
element szerszego procesu indywidualizacji ¿ycia spo³ecznego, w którym
ludzie postrzegaj¹ siebie bardziej jako jednostki ni¿ cz³onkowie kolekty-
wu (zob. Bauman, 2008).

Fiñski badacz Lauri Karvonen, w artykule podsumowuj¹cym badania
nad personalizacj¹ polityki, prowadzone do 2007 roku, twierdzi³, ¿e
j¹drem hipotezy o personalizacji jest pogl¹d, ¿e pojedynczy aktorzy poli-
tyczni stali siê wa¿niejsi kosztem partii i cia³ kolektywnych (Karvonen,
2007). W kategoriach konkretnych, personalizacja polityki poci¹gnê³a za
sob¹, zdaniem cytowanego autora, nastêpuj¹ce zmiany. Po pierwsze, in-
stytucje mog¹ eksponowaæ indywidualnych polityków bardziej ni¿ dzia³o
siê to w przesz³oœci, zaœ zmiany w systemie wyborczym (wybory bezpo-
œrednie), zasadach nominowania, pozycji i w³adzy pojedynczych aktorów
i dzia³aczy mog¹ daæ indywidualnym politykom wiêksz¹ swobodê
dzia³ania i wyraŸniejszy wizerunek. Po drugie, sposób, w jaki polityka
prezentowana jest wyborcom, mo¿e bardziej podkreœlaæ rolê indywidual-
nych polityków; kampanie wyborcze i polityczna promocja mog¹ bardziej
koncentrowaæ siê na indywidualnych kandydatach i liderach zamiast na
partiach, ich platformach i zbiorowych interesach, których reprezentanta-
mi siê g³osz¹. Uwaga mediów mo¿e podobnie przesuwaæ siê w kierunku
indywidualnych polityków i liderów, ich cech i kwalifikacji. Kolejn¹
zmian¹ mo¿e byæ coraz czêstsze postrzeganie przez obywateli polityki
jako rywalizacji pomiêdzy indywidualnymi politykami i liderami, a nie
zorganizowanymi interesami zbiorowymi. Ponadto, ludzie coraz czêœciej
mog¹ opieraæ swoje polityczne wybory na preferencjach powsta³ych na
bazie ocen indywidualnych polityków. Co wiêcej, te decyzje mog¹ wp³y-
waæ na wyniki wyborów na poziomie kolektywnym. Wreszcie, relacje
w³adzy w polityce i spo³eczeñstwie mog¹ rozstrzygaæ siê w oparciu o in-
dywidualne cechy polityków (Karvonen, 2007, s. 3–4).

Opisane powy¿ej kontinuum zmian, które wywo³aæ mo¿e personaliza-
cja polityki, nie wyjaœnia jednak, w jaki sposób definiowana jest ona sama
i czy rzeczywiœcie mo¿na mówiæ o jakimœ wzglêdnie jednorodnym rozu-
mieniu tej kategorii. Izraelscy badacze, Gideon Rahat i Tamir Sheafer, za-
proponowali rozró¿nienie trzech typów personalizacji: instytucjonalnej,
medialnej, behawioralnej (institutional personalization, media personali-

zation, and behavioral personalization) (Rahat, Sheafer, 2007, s. 68).
Pierwsz¹ z nich definiuj¹ jako przyjêcie zasad, mechanizmów i instytucji,
które k³ad¹ wiêkszy nacisk na indywidualnego polityka, mniejszy zaœ na
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grupy i partie polityczne. Przyk³adem takiej zmiany jest zast¹pienie syste-
mu zamkniêtej listy wyborczej otwartym systemem listy lub innymi ro-
dzajami systemów wyborczych, które umo¿liwiaj¹ osobist¹ konkurencjê
wewn¹trz partii potencjalnych kandydatów na ró¿ne wybieralne stano-
wiska i urzêdy, w wyniku której zwyciêzca mo¿e staæ siê kandydatem
ugrupowania w wyborach (Rahat, Sheafer, 2007, s. 69).

Personalizacja medialna odnosi siê do zmiany w przedstawieniu poli-
tyki w mediach, która wyra¿a siê we wzroœcie uwagi poœwiêcanej indywi-
dualnym politykom i spadku zainteresowania partiami, organizacjami
i instytucjami, czyli podmiotami kolektywnymi (Rahat, Sheafer, 2007,
s. 69). Na co zaœ zwraca uwagê Cristina Holtz-Bacha, to istnienie pew-
nych ró¿nic pomiêdzy personalizacj¹ zachodz¹c¹ w mediach publicz-
nych, gdzie politycy, tak¿e w trakcie kampanii wyborczych pojawiaj¹ siê
nieodp³atnie i mediami p³atnymi, tzn. takimi, które odp³atnie emituj¹
na przyk³ad reklamy polityczne (Holtz-Bacha, 2004, s. 41–52). Dzisiaj
podzia³ ten mo¿e dotyczyæ nie tyle mediów, ile konkretnych przekazów,
bowiem media publiczne równie¿ mog¹ emitowaæ treœci reklamowe od-
p³atnie, jak ma to miejsce choæby w Polsce.

W literaturze przedmiotu coraz czêœciej pojawia siê równie¿ rozró¿nie-
nie na medialn¹ personalizacjê i prywatyzacjê. Podczas gdy ta pierwsza
dotyczy zainteresowania mediów dzia³aniami politycznymi poszczegól-
nych polityków, prywatyzacja polityki staje siê konsekwencj¹ personali-
zacji i jej specyficzn¹ odmian¹. Rozumiana jest jako koncentrowanie siê
mediów na ¿yciu osobistym konkretnych polityków. Jednak warto zauwa-
¿yæ, ¿e postêpuj¹ca prywatyzacja polityki powoduje, i¿ sfera prywatna
jest coraz czêœciej i intensywniej wykorzystywana w tworzeniu politycz-
nej to¿samoœci i reperowaniu niepowodzeñ, co czyni³oby j¹ równie¿
czêœci¹ personalizacji instytucjonalnej (Piontek, 2011, s. 131–143). Na
polskiej scenie politycznej, podobnie jak w innych krajach, przyk³ady ta-
kie ³atwo mo¿na znaleŸæ i najczêœciej zwi¹zane s¹ one z wykorzystywa-
niem przez polityków instrumentów kultury popularnej oraz mediów
popularnych, niezajmuj¹cych siê polityk¹ jako procesem, a raczej jako
obszarem obfituj¹cym w celebrytów, do budowy wizerunku.

Ostatnim typem wskazanym przez badaczy izraelskich jest personali-
zacja behawioralna. Jednak i w tym przypadku nale¿y podkreœliæ dwo-
istoœæ tej kategorii. Nale¿y bowiem odró¿niæ personalizacjê zachowañ
politycznych polityków od podobnych zachowañ obywateli, szczególnie
w kontekœcie ich roli wyborczej (Balmas, Rahat, Sheafer, 2012, s. 39). Za-
tem personalizacja zachowañ politycznych polityków przejawia siê w co-
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raz czêstszym podejmowaniu przez nich dzia³añ indywidualnych kosztem
dzia³alnoœci kolektywnej wspieraj¹cej osi¹ganie celów zbiorowoœci (na
przyk³ad partii politycznej, czy listy wyborczej). Instytucjonalnie wzmac-
niana popularnoœæ konkretnej osoby, poprzez na przyk³ad kierowanie jej
do debaty medialnej, co w konsekwencji powoduje wiêksz¹ widocznoœæ
medialn¹ i przek³ada siê na popularnoœæ, wyposa¿a pojedynczego polity-
ka w si³ê, która mo¿e tak¹ osobê uniezale¿niæ, przynajmniej czêœciowo,
od zasobów, a tym samym kontroli, partii.

Personalizacja zachowañ wyborczych g³osuj¹cych obywateli wynika
ze zmian w postrzeganiu polityki nie jako obszaru definiowania, artykula-
cji i realizacji interesów poszczególnych grup spo³ecznych, a jako rywali-
zacji osobowoœci, w której lojalnoœæ wyborcy podobna jest do lojalnoœci
konsumenta, czyli wynika z aktualnych potrzeb indywidualnych. Jest to
zwi¹zane z indywidualizacj¹ rozumian¹ jako zmiana spo³eczna, której
spo³eczeñstwa zachodnich demokracji zaczê³y doœwiadczaæ od lat 80. XX
w. Wed³ug wspomnianej ju¿ Holtz-Bacha’y, indywidualizacja ma trzy
wymiary. Po pierwsze, oznacza uwolnienie siê od historycznie na³o-
¿onych jednostce norm i wiêzów, co oznacza, ¿e klasy spo³eczne utraci³y
sw¹ funkcjê jako kategoria wyró¿niaj¹ca ludzi ideowo i jako struktura bu-
duj¹ca szczególn¹ to¿samoœæ. W konsekwencji rozpadu klas nast¹pi³a
zmiana autopercepcji jednostki i jej identyfikacji spo³ecznej. Drugi
wymiar indywidualizacji stanowi fakt, i¿ jej czêœci¹ sk³adow¹ jest roz-
czarowanie, które zwi¹zane jest z utrat¹ tradycyjnie pojmowanego bez-
pieczeñstwa. Poczucie utraty bezpieczeñstwa wynika zaœ z przemijaj¹cej
stabilnoœci norm, zachowañ i wierzeñ. Ich os³abienie ma jednak skutek
w postaci uzyskania nowych wolnoœci podejmowania indywidualnych
decyzji dotycz¹cych ¿ycia, które s¹ wolne, choæ zale¿ne od uwarunkowañ
instytucjonalnych. Prowadzi to do indywidualizacji zachowañ, która wy-
nika z aktywnego sposobu ¿ycia i planowania w wymiarze jednostko-
wym. Konsekwencj¹ indywidualizacji w tym wymiarze jest reintegracja,
która wynika z nowych sposobów integrowania siê ludzi. Tradycyjne
grupy straci³y na znaczeniu i nie pe³ni¹ ju¿ funkcji integracyjnej, zatem
nale¿y znaleŸæ nowe sposoby budowania spo³ecznych relacji z innymi
(Holtz-Bacha, 2002, s. 221–223). Takim spoiwem staje siê styl ¿ycia, ro-
zumiany jako organizowanie codziennego ¿ycia, definiowanie potrzeb
i wyznaczanie celów realizowanych w wymiarze jednostkowym. Nowe
formy spo³ecznej integracji s¹ jednak doœæ luŸne, daj¹ pewn¹ orientacjê
i pomagaj¹ budowaæ to¿samoœæ, ale nie s¹ instrumentem sprawowania
spo³ecznej kontroli (Piontek, 2011, s. 28). W kontekœcie zachowañ wybor-
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ców oznacza to zanik lojalnoœci partyjnej, bêd¹cej tradycyjnie pochodn¹
przynale¿noœci klasowej, brak poczucia zwi¹zku z parti¹ jako cia³em ko-
lektywnym, reprezentuj¹cym nie wiadomo w gruncie rzeczy czyje intere-
sy, oraz kierowanie siê w podejmowaniu decyzji wyborczych aktualnym
i arbitralnie rozumianym interesem w³asnym. Wyborca, jeœli w ogóle
widzi zwi¹zek miêdzy udzia³em w wyborach i udzieleniem poparcia kon-
kretnemu politykowi a w³asnym ¿yciem, w wyborach politycznych czêœ-
ciej, jak wspomniano, przypomina konsumenta. Koncentrowa³ siê bêdzie
zatem na osobistych przymiotach uczestników kampanii politycznych
i ich potencjale, tak jak jest on postrzegany, do gratyfikacji aktualnie
uœwiadamianych przez wyborcê potrzeb. W tym przypadku równie¿ mo¿-
na zauwa¿yæ zasadnoœæ odró¿nienia personalizacji i prywatyzacji. Ta
pierwsza odnosi siê do sytuacji, w której wyborca ocenia cechy kandy-
duj¹cych jako polityków, ich kompetencje, dotychczasow¹ karierê, cechy
przywódcze itp. O prywatyzacji zachowañ wyborców mo¿na natomiast
mówiæ, gdy przejawiaj¹ oni znacznie wiêksze, albo wrêcz wy³¹czne, zain-
teresowanie nie-politycznymi cechami polityków, czyli ich osobowoœci¹
jako ludzi, ich ¿yciem prywatnym, rodzinami i relacjami, jakie ³¹cz¹ ich
z rodzin¹, przyjació³mi, znajomymi, ich gustami, preferencjami doty-
cz¹cymi sposobu spêdzania czasu wolnego, ubioru, samochodów, jedze-
nia, szkó³, do których posy³aj¹ swoje dzieci – innymi s³owy tego, co
definiuje styl ¿ycia.

Nieco odmiennie typy personalizacji przedstawi³y badaczki holender-
skie. Ich zdaniem, wyró¿niæ mo¿na siedem typów personalizacji (van
Santen, van Zoonen, 2009, s. 7):
– personalizacjê instytucjonaln¹, opisuj¹c¹ zmiany instytucjonalne, które

za priorytet uznaj¹ promowanie indywidualnych polityków;
– skupienie siê na politykach, których osobowoœci zyskuj¹ uwagê mediów

kosztem partii;
– przywódcy partyjni jako uosobienie partii, co oznacza, ¿e lider postrze-

gany jest jako g³ówna osobowoœæ partii w ocenie polityków i partii;
– indywidualne polityczne kompetencje, które coraz czêœciej szczegó-

³owo oceniane s¹ przez media;
– osobiste narracje, oznaczaj¹ce, ¿e osobiste zaplecze i emocje pojedyn-

czych polityków pokazywane s¹ przez media;
– prywatyzacjê, czyli tendencjê okreœlaj¹c¹, i¿ prywatne ¿ycie polityków

wysuwa siê w mediach na pierwszy plan;
– personalizacjê zachowañ, polegaj¹c¹ na tendencji do pomniejszania

dzia³alnoœci partii na korzyœæ indywidualnych zachowañ politycznych.
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Z typologii tej wynika, ¿e kategoria personalizacji pojmowana jest
ró¿nie i szeroko, i obejmuje dzia³ania partii, samych polityków i mediów
(McAlister, 2007, s. 571–589; Driessens, Raeymaeckers, Verstraeten,
Vandenbussche, 2010, s. 309–326). Uwzglêdniaj¹c potrzeby mediów, partie
polityczne mog¹ celowo propagowaæ swoich polityków, którzy najczê-
œciej s¹ liderami, b¹dŸ maj¹ reprezentowaæ partiê w œwiadomoœci wyborców.
Pos³uguj¹c siê terminologi¹ marketingu politycznego mo¿na takie zacho-
wania traktowaæ jak realizacjê strategii produktu (Newman, 1994, s. 12),
strategi¹ sprzeda¿y nazwaæ mo¿na zaœ dzia³ania podejmowane przez sa-
mych polityków, które zmierzaj¹ do zwiêkszenia swojej medialnej obec-
noœci i zostania „bliskim” nieznajomym dla wyborców (Stanyer, 2007,
s. 72). Jednak przedstawiona powy¿ej typologia, w przeciwieñstwie do
ujêcia badaczy z Izraela, nie odnosi personalizacji polityki do trzeciego
uczestnika komunikacji politycznej – wyborców.

O z³o¿onoœci i niejednoznacznoœci kategorii personalizacji œwiadczyæ
mo¿e kolejna propozycja ró¿nicowania typów personalizacji w ramach
dokonanego podzia³u na instytucjonaln¹, medialn¹ i behawioraln¹. W inte-
resuj¹cym artykule przywo³anych wczeœniej izraelskich badaczy wskazuje
siê na dwa przeciwstawne typy personalizacji: scentralizowan¹ i zdecen-
tralizowan¹ (Balmas et al., 2012, s. 30). W ujêciu graficznym typy i podty-
py personalizacji prezentuje tabela 1.

Tabela 1
Personalizacja scentralizowana i zdecentralizowana:

typy i podtypy

Typ Podtyp Rodzaj

Instytucjonalna scentralizowana

zdecentralizowana

Medialna niep³atne scentralizowana

zdecentralizowana

p³atne scentralizowana

zdecentralizowana

Behawioralna politycy scentralizowana

zdecentralizowana

wyborcy scentralizowana

zdecentralizowana

�ród³o: M. Balmas, G. Rahat, T. Sheafer, S. R. Shenhav, Two routes to

personalized politics: Centralized and decentralized personalization,
„Party Politics” 2012, nr 20 (1), s. 38.
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Personalizacja instytucjonalna scentralizowana oznacza proces prze-
p³ywu w³adzy w ramach instytucji w górê od kolektywu do pojedynczego
lidera (prezydent, premier, lider partii) i oznacza wzmocnienie pozycji
i koncentrowanie w³adzy w rêku lidera. Personalizacja zdecentralizowana
równie¿ oznacza przesuniêcie w³adzy od kolektywu do jednostek, ale
niebêd¹cych liderami – chodzi tu na przyk³ad o cz³onków rz¹du czy cz³on-
ków w³adz ustawodawczych. Ich osobista pozycja wzmacnia siê w ra-
mach instytucji, oni sami staj¹ siê bardziej zale¿ni od w³asnej reputacji,
a nie od reputacji partii, której s¹ cz³onkami (Balmas et al., 2012,
s. 39–40), lub z któr¹ s¹ kojarzeni.

Personalizacja medialna odnosi siê, jak wspomniano, do zmiany w przed-
stawieniu polityki w mediach, która wyra¿a siê we wzroœcie uwagi po-
œwiêcanej indywidualnym politykom i spadku zainteresowania partiami,
organizacjami i instytucjami, czyli podmiotami kolektywnymi. Interesu-
j¹ca jest propozycja rozró¿nienia personalizacji w mediach, w zale¿noœci
od tego, czy mówimy o mediach niep³atnych, czy p³atnych. W polskich
realiach za media niep³atne mo¿na uznaæ media publiczne, p³atne zaœ to
media komercyjne. Wynikaæ z tego powinny ró¿ne oczekiwania w odnie-
sieniu do relacjonowania przez te media polityki. Jednak podzia³ ten
mo¿na te¿ rozumieæ inaczej i powi¹zaæ go bardziej z treœciami, a nie
nadawc¹: mianowicie mo¿na mówiæ o treœciach niep³atnych (relacjono-
wanie polityki przez media w postaci informacji i/lub publicystyki) oraz
treœciach p³atnych (p³atne reklamy polityczne), które ró¿ni¹ siê mo¿li-
woœciami realizowania kontroli nad ich zawartoœci¹ przez polityków.
W zwi¹zku z tym jednak, ¿e bezp³atne audycje wyborcze emitowane
w stacjach publicznych s¹ w istocie reklam¹ polityczn¹ (gdy¿ ca³kowit¹
kontrolê nad ich zawartoœci¹ maj¹ komitety wyborcze), bardziej zasadne
by³oby podzielenie tych treœci na kontrolowane przez polityków i kontro-
lowane przez media. Zatem mo¿na ten typ personalizacji zmodyfikowaæ
nastêpuj¹co: zamiast mówiæ o politycznej personalizacji w p³atnych lub
niep³atnych mediach, proponuje siê wprowadzenie podtypu medialnej
personalizacji treœci kontrolowanych przez media i treœci kontrolowanych
przez polityków (tabela 2).

Autorzy omawianej koncepcji definiuj¹ personalizacjê w mediach
niep³atnych (czy te¿ w treœciach kontrolowanych przez media) jako gene-
raln¹ zmianê sposobu relacjonowania polityki, szczególnie w czasie
kampanii wyborczej, polegaj¹c¹ na koncentrowaniu siê na dzia³aniach in-
dywidualnych polityków kosztem podmiotów kolektywnych (partii, czy
innych organizacji i instytucji politycznych). Personalizacja w mediach
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p³atnych (treœciach kontrolowanych przez polityków) odnosi siê do zmia-
ny w zarz¹dzaniu politycznymi kampaniami, widocznymi w strategiach
i taktykach wyborczych promuj¹cych kandydatów indywidualnych kosz-
tem podmiotów kolektywnych. Scentralizowana personalizacja w mediach
niep³atnych oznacza, ¿e dziennikarze koncentruj¹ siê na kilku najwa¿niej-
szych liderach, zdecentralizowana zaœ – ¿e roœnie zainteresowanie dzien-
nikarzy politykami, którzy nie stoj¹ na czele swoich partii (Balmas i inni,
2012, s. 5; Piontek, 2011, s. 204; Piontek, Hordecki, Ossowski, 2013). Od-
nosz¹c to do realiów politycznych, mo¿e tu chodziæ o relacjonowanie kon-
fliktów czy rywalizacji w ramach kampanii wyborczych lub w ramach
instytucji politycznych (walki miêdzy frakcjami partyjnymi) oraz pomiê-
dzy podmiotami politycznymi. Mo¿e tak¿e ten przypadek dotyczyæ rela-
cjonowania wyborów na poziomie samorz¹dowym, w których udzia³
bierze znacznie wiêksza liczba kandydatów, a media relacjonuj¹ rywali-
zacjê miêdzy politykami, którzy na co dzieñ nie s¹ obiektem ich szcze-
gólnego zainteresowania. Z badañ przeprowadzonych w Polsce wynika,
¿e podczas relacjonowania kampanii samorz¹dowych, w materia³ach przy-
gotowanych przez dziennikarzy dominuje rama personalna, choæ w ¿aden
sposób nie maj¹ca zwi¹zku z prywatyzacj¹ (Hess, Mazur, 2012).

Tabela 2
Personalizacja scentralizowana i zdecentralizowana:

typy i podtypy z uwzglêdnieniem ró¿nic w rodzajach treœci medialnych
poœwiêconych polityce

Typ Podtyp Rodzaj

Instytucjonalna scentralizowana

zdecentralizowana

Medialna kontrolowane przez media scentralizowana

zdecentralizowana

kontrolowane przez polityków scentralizowana

zdecentralizowana

Behawioralna politycy scentralizowana

zdecentralizowana

wyborcy scentralizowana

zdecentralizowana

�ród³o: Opracowanie w³asne.

Scentralizowana personalizacja w mediach p³atnych zak³ada, ¿e kam-
panie bardziej koncentruj¹ siê na liderach, mniej zaœ na ich partiach. Sta-
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nowi to przeciwieñstwo personalizacji zdecentralizowanej w tym sensie,
¿e ta ostatnia oznacza koncentrowanie siê na indywidualnych kandydatach
niebêd¹cych liderami w swoich partiach. Podobnie rzecz ma siê w odniesie-
niu do zdecentralizowanej personalizacji w mediach niep³atnych (Balmas
et al., 2012, s. 42). Niestety, nie ma wielu badañ, które wskazywa³yby czy
miêdzy mediami p³atnymi i niep³atnymi wystêpuj¹ podobieñstwa, czy ró¿-
nice, jeœli chodzi o rodzaje wystêpuj¹cych w nich personalizacji.

Najmniej zbadana, bo i najtrudniejsza metodologicznie, jest personali-
zacja behawioralna, niezale¿nie od jej typu, tj. niezale¿nie od tego czy do-
tyczy polityków, czy wyborców oraz czy ma charakter scentralizowany,
czy zdecentralizowany. Personalizacja w odniesieniu do polityków mo¿e
byæ definiowana jako podejmowanie dzia³añ, których celem by³oby za-
adaptowanie siê do postêpuj¹cej mediatyzacji polityki, ale równoczeœnie
dzia³ania takie oznaczaæ mog¹ przejmowanie kontroli nad tym, jak media
pokazuj¹ polityków. Budowa wizerunku, uczestniczenie w popularnych
rozrywkowych formatach medialnych (talk shows, wywiady dla pism ko-
biecych itp.) czy kontrolowane ujawnianie prywatnej sfery ¿ycia s³u¿yæ
mog¹ „humanizowaniu” polityka (Holz-Baacha, 2004, s. 48) i byæ œwiado-
m¹ strategi¹ komunikacyjn¹, obliczon¹ na zainteresowanie sob¹ zw³aszcza
tych wyborców, którzy nie interesuj¹ siê polityk¹ jako tak¹. Psychologo-
wie polityki wskazuj¹, ¿e istniej¹ pewne atrybuty polityków, które maj¹
wp³yw na to, jak postrzegana bêdzie ich kompetencja do sprawowania
urzêdów politycznych, a wiêc mog¹ mieæ znaczenie dla podejmowania
decyzji przez wyborców. Wskazuj¹c na cztery z nich: wygl¹d zewnêtrzny,
wrodzona inteligencja, charakter i temperament oraz styl polityczny, An-
thony King stwierdza, ¿e poza inteligencj¹, wszystkimi mo¿na w mniej-
szym lub wiêkszym zakresie manipulowaæ w kreowaniu w³asnej persony
(King, 2002, s. 9). Warto przy tym dodaæ, ¿e wspomniane w³aœciwoœci nie
maj¹ nic wspólnego z programem politycznym przedstawianym wybor-
com czy ideologicznymi wyborami polityków. Wielu polityków zmienia
z czasem pogl¹dy, barwy partyjne czy stanowiska w konkretnych spra-
wach, nie zmieniaj¹c przy tym tych cech, które konstytuuj¹ ich w oczach
wyborców jako osoby. W Polsce dobrym przyk³adem wydaje siê byæ Do-
nald Tusk, który od objêcia teki premiera w 2007 roku do koñca swojego
urzêdowania (2013 r.) wielokrotnie w licznych kwestiach zmienia³ zda-
nie, co nie wp³ynê³o zasadniczo na jego odbiór jako osoby i polityka,
przynajmniej wœród wyborców. Inna sprawa, ¿e te cechy, które by³y
w pierwszej kadencji jego urzêdowania oceniane pozytywnie, w drugiej
ju¿ budzi³y niechêæ i irytacjê.
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Personalizacja behawioralna wyborców jest zjawiskiem jeszcze trud-
niejszym do badania ni¿ ta polityków. Jednak, wyci¹gaj¹c logiczne wnioski
choæby ze zmiany strategii komunikacyjnych polityków (personalizacja
instytucjonalna), jak i mediów skoncentrowanych na pokazywaniu i t³u-
maczeniu œwiata z perspektywy osób uczestnicz¹cych w danych wydarze-
niach, mo¿na przyj¹æ, ¿e wyborcy zainteresowani s¹ politykami bardziej
w ich wymiarze ludzkim ni¿ czysto politycznym. Oznacza to, ¿e oceniaj¹c
ich jako ludzi przenosz¹ swoje oceny na obszar politycznych kompetencji,
co w konsekwencji nie jest obojêtne dla decyzji udzielenia, b¹dŸ nie, po-
parcia i zag³osowania (b¹dŸ nie) na konkretnego polityka/polityczkê. Jed-
nak potwierdzenie tego przekonania za pomoc¹ metod naukowych jest
doœæ skomplikowane, szczególnie gdybyœmy chcieli sformu³owaæ wnios-
ki o charakterze uniwersalnym, a jednoczeœnie wskazaæ nie tyle na kon-
kretne cechy osobowoœci polityków, maj¹cych znaczenie dla wyborców
(takie katalogi istniej¹), ile na to, jakie elementy sk³adaj¹ siê na to, ¿e ktoœ
postrzegany jest jako kompetentny, przystojny, skuteczny, wiarygodny,
czy zdyscyplinowany (¿eby poprzestaæ na kilku).

Personalizacja jest kategori¹ zrozumia³¹ i jednoznaczn¹ na poziomie
dyskursu potocznego. W nauce, jak wskazano powy¿ej, ju¿ tak jednoznacz-
na nie jest. Doœæ bogate ramy teoretyczne pomocne w badaniu personali-
zacji na ró¿nych jej poziomach, szczególnie w kontekœcie mediatyzacji
polityki, nie zwalniaj¹ badaczy z obowi¹zku œcis³ego definiowania przed-
miotu ich badañ. Jest to konieczne, jeœli chcemy unikn¹æ nieporozumieñ,
a tak¿e jeœli chcemy porównywaæ wyniki i tworzyæ generalizacje. Jest to
oczywista w nauce konstatacja, ale bywa, ¿e w odniesieniu do pozornie
czytelnych kategorii, zapominana. Tak¹ w³aœnie kategori¹ jest personali-
zacja polityki, wdziêczny i popularny ostatnimi czasy przedmiot refleksji
naukowej, obecny tak¿e w dyskursie medialnym o polityce.
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Personalisation as a result of the mediatisation of politics

Summary

For over a dozen years, the attention of researchers has been focused on the
mediatisation of politics and the implications of this process. The fundamental, and
very general question emerging in the reflections on mediatisation concerns the issue of
how and to what extent the contemporary media are changing politics. Personalisation
is considered to be one of the main features of contemporary mediatised politics. This
paper aims to identify the relations between the mediatisation of politics and its
personalisation, and the consequences of these relations for political communication,
as well as for the practice of political activities. The ambiguity of the category of
personalisation requires detailed discussion, therefore the paper presents the basic the-
oretical approaches to this category.

Key words: personalisation, mediatisation, politics
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