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Personalizacja jako efekt mediatyzacji polityki

Streszczenie: W ciagu ostatnich kilkunastu lat uwagg badaczy przyciaga mediatyza-
cja polityki i konsekwencje tego procesu. Podstawowe i bardzo ogdlne pytanie w re-
fleksjach dotyczacych mediatyzacji to pytanie o to, jak i w jakim stopniu wspotczesne
media zmieniaja polityke. Za jedna z gldwnych cech wspolczesnej zmediatyzowane;j
polityki uwazana jest personalizacja. Celem artykutu jest wskazanie zwiazkow pomig-
dzy mediatyzacja polityki i jej personalizacja, oraz konsekwencji tych zwiazkow dla
komunikowania politycznego, ale takze dla praktyki dziatan politycznych. Niejedno-
znaczno$¢ kategorii personalizacji wymaga jej szczegotowego omowienia, w artykule
zatem prezentowane sa podstawowe ujgcia teoretyczne tej kategorii.
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W ciagu ostatnich kilkunastu lat uwage badaczy komunikowania poli-
tycznego, politologdw, socjologéw polityki, a takze publicystow,
coraz czegsciej skupia mediatyzacja polityki i konsekwencje tego procesu.
Podstawowe 1 bardzo ogolne pytanie w refleksjach dotyczacych tego
procesu to pytanie o to, jak i w jakim stopniu wspdiczesne media zmie-
niaja polityke. Nie jest to pytanie nowe, towarzyszyto ono pojawieniu si¢
1 rozwojowi kazdego z medidow masowych, ale zdecydowanie glosniej
wybrzmiato od momentu, gdy telewizja stata si¢ glownym kanatem ko-
munikowania o polityce. Pojawienie si¢ nowych medidéw zasadno$¢ sta-
wiania tego pytania jedynie potwierdza, a badacze coraz intensywniej
zajmuja si¢ mediatyzacja nie tylko polityki, ale 1 innych obszaréw zycia
spotecznego. Warto wspomnie¢, ze tylko w ostatnich kilku latach ukazato
si¢ kilkanascie ksiazek poswigconych tej problematyce, w tym opracowa-
nia bedace efektem wieloletnich badan (Kolczynski, Mazur, Michalczyk,
2009; Dobek-Ostrowska, 2011; Piontek, 2011; Moleda-Zdziech, 2013).
Nie wyjasniaja one jednak teorii mediatyzacji w sposob jednoznaczny
i zgodny, co wynika, zdaniem Friedricha Krotza, z faktu, ze badacze cz¢-
sto nie definiuja podstawowych w tej problematyce terminéw media i ko-
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munikacja (Krotz, 2007, s. 256). Autor ten nie jest tez odosobniony
w kwestionowaniu koncepcji logiki mediow, jako podstawowego mecha-
nizmu sprzyjajacego mediatyzacji (Hepp, Krotz, 2013, s. 3). Biorac powyz-
sze pod uwage mozna stwierdzi¢, ze nie istnieje teoria mediatyzacji jako
wzglednie koherentny, logicznie spdjny zbior uogdlnien, wywnioskowa-
nych na podstawie dotychczasowych badan, ale istnieje podejscie badaw-
cze, ktore bazuje na ogodlnej koncepcji zaleznosSci miedzy powstaniem
1 rozwojem medidéw masowych a zmianami w réznych obszarach zycia
spotecznego, w tym w polityce. Mediatyzacja, zdaniem przywotanego juz
Krotza, to ,,historyczny, ciagly, dlugotrwaty proces, w ktérym pojawia si¢
coraz wigcej mediow i sa one instytucjonalizowane” (Krotz, 2008, s. 24),
zatem termin ten opisuje proces, w ktorym komunikacja odnosi si¢ do me-
diow i wykorzystuje media, z ktorego to powodu w diugiej perspektywie
media staja si¢ coraz bardziej istotne dla spotecznej konstrukcji codzien-
nego zycia, spoleczenstwa i kultury jako catosci. Takie szerokie podejscie
pozwala analizowac¢ relacje pomigdzy zyciem spotecznym w réznych wy-
miarach i aspektach oraz mediami, nie tylko masowymi, ale wszystkimi
srodkami shuzacymi komunikacji ludzkiej w mcluhanowskim rozumieniu
mediow jako swoistych protez, ktore ,,przedtuzaja” zmysty.

Celem tego artykutu nie jest jednak krytyczna analiza teoretycznych
uje¢ mediatyzacji, a ch¢é wskazania jednej z konsekwencji tego procesu
dla komunikowania politycznego, ale takze dla praktyki dziatan politycz-
nych. Teoria praktyki okresla praktyke jako ,,zrutynizowany rodzaj zacho-
wania, ktory sktada sig z kilku elementow, powiazanych z innymi: formami
aktywnoéci cielesnych, formami aktywnoSci mentalnych, «rzeczamix»
1ich uzyciem, podstawowa wiedza w formie rozumienia, know how, sta-
néw emocji i wiedzy” motywacyjnej (Reckwitz, 2002, s. 249). Z takimi
wlasnie dzialaniami mamy coraz cz¢sciej do czynienia, gdy obserwujemy
swiat zmediatyzowanej polityki, bowiem jednym ze skutkéw mediatyza-
cji polityki, rozumianej jako przejecie przez politykéw logiki mediow',
jest personalizacja polityki, prowadzaca do zrutynizowanych dziatan, kto-
re podlegaja znaczacej standaryzacji. Personalizacja oznacza, najprosciej

! Zgadzajac si¢ z zastrzezeniami F. Krotza, ze trudno jest mowié o jednej logice
medidw, wyznaje jednak poglad, ze mozna méwic o logice medidw prezentujacych
i komentujacych polityke. Chodzi tu o media tzw. informacyjne, po czgsci tez i roz-
rywkowe, cho¢ wiele z tych ostatnich rzadzi si¢ juz inna logika. Dlatego tez nie
rezygnuje z odwotywania si¢ do koncepcji Davida Altheide i Roberta Snowa, (1991),
Media Worlds in the Postjournalism Era, Walter de Gruyter, New York.



SP3°15 Personalizacja jako efekt mediatyzacji polityki 93

rzecz ujmujac, postrzeganie polityki przez pryzmat oséb, nie procesOw
oraz istotniejsza rolg jednostki niz instytucji. Moze by¢ traktowana jako
element szerszego procesu indywidualizacji zycia spotecznego, w ktérym
ludzie postrzegaja siebie bardziej jako jednostki niz cztonkowie kolekty-
wu (zob. Bauman, 2008).

Finski badacz Lauri Karvonen, w artykule podsumowujacym badania
nad personalizacja polityki, prowadzone do 2007 roku, twierdzil, ze
jadrem hipotezy o personalizacji jest poglad, ze pojedynczy aktorzy poli-
tyczni stali si¢ wazniejsi kosztem partii i ciat kolektywnych (Karvonen,
2007). W kategoriach konkretnych, personalizacja polityki pociagneta za
soba, zdaniem cytowanego autora, nastgpujace zmiany. Po pierwsze, in-
stytucje moga eksponowac indywidualnych politykow bardziej niz dziato
si¢ to w przesztosci, za§ zmiany w systemie wyborczym (wybory bezpo-
srednie), zasadach nominowania, pozycji i wiadzy pojedynczych aktoréw
i dzialaczy moga da¢ indywidualnym politykom wigksza swobodg
dziatania 1 wyrazniejszy wizerunek. Po drugie, sposob, w jaki polityka
prezentowana jest wyborcom, moze bardziej podkreslac rolg indywidual-
nych politykdéw; kampanie wyborcze i polityczna promocja moga bardziej
koncentrowac¢ si¢ na indywidualnych kandydatach i liderach zamiast na
partiach, ich platformach i zbiorowych interesach, ktdrych reprezentanta-
mi si¢ gltosza. Uwaga mediow moze podobnie przesuwac si¢ w kierunku
indywidualnych politykow i lideréw, ich cech i kwalifikacji. Kolejna
zmiang moze by¢ coraz czgstsze postrzeganie przez obywateli polityki
jako rywalizacji pomigdzy indywidualnymi politykami i liderami, a nie
zorganizowanymi interesami zbiorowymi. Ponadto, ludzie coraz czgsciej
moga opiera¢ swoje polityczne wybory na preferencjach powstalych na
bazie ocen indywidualnych politykow. Co wigcej, te decyzje moga wpty-
waé na wyniki wybor6w na poziomie kolektywnym. Wreszcie, relacje
wladzy w polityce i spoleczenstwie moga rozstrzygac si¢ w oparciu o in-
dywidualne cechy politykéw (Karvonen, 2007, s. 3—4).

Opisane powyzej kontinuum zmian, ktore wywota¢ moze personaliza-
cja polityki, nie wyjasnia jednak, w jaki sposob definiowana jest ona sama
1 czy rzeczywiscie mozna mowic o jakim$ wzglednie jednorodnym rozu-
mieniu tej kategorii. Izraelscy badacze, Gideon Rahat i Tamir Sheafer, za-
proponowali rozroznienie trzech typow personalizacji: instytucjonalne;j,
medialnej, behawioralnej (institutional personalization, media personali-
zation, and behavioral personalization) (Rahat, Sheafer, 2007, s. 68).
Pierwsza z nich definiuja jako przyjecie zasad, mechanizméw i instytucji,
ktore ktada wigkszy nacisk na indywidualnego polityka, mniejszy za$ na
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grupy i partie polityczne. Przyktadem takiej zmiany jest zastapienie syste-
mu zamknigtej listy wyborczej otwartym systemem listy lub innymi ro-
dzajami systemow wyborczych, ktore umozliwiaja osobista konkurencje
wewnatrz partii potencjalnych kandydatow na rézne wybieralne stano-
wiska 1 urzedy, w wyniku ktorej zwycigzca moze sta¢ si¢ kandydatem
ugrupowania w wyborach (Rahat, Sheafer, 2007, s. 69).

Personalizacja medialna odnosi si¢ do zmiany w przedstawieniu poli-
tyki w mediach, ktora wyraza si¢ we wzro$cie uwagi poswigcanej indywi-
dualnym politykom i spadku zainteresowania partiami, organizacjami
1 instytucjami, czyli podmiotami kolektywnymi (Rahat, Sheafer, 2007,
s. 69). Na co za$ zwraca uwage Cristina Holtz-Bacha, to istnienie pew-
nych réznic pomigdzy personalizacja zachodzaca w mediach publicz-
nych, gdzie politycy, takze w trakcie kampanii wyborczych pojawiaja si¢
nieodptatnie i mediami ptatnymi, tzn. takimi, ktore odptatnie emituja
na przyktad reklamy polityczne (Holtz-Bacha, 2004, s. 41-52). Dzisiaj
podziat ten moze dotyczy¢ nie tyle medidw, ile konkretnych przekazow,
bowiem media publiczne rowniez moga emitowac tresci reklamowe od-
ptatnie, jak ma to miejsce cho¢by w Polsce.

W literaturze przedmiotu coraz czgsciej pojawia si¢ rOwniez rozroznie-
nie na medialng personalizacj¢ 1 prywatyzacj¢. Podczas gdy ta pierwsza
dotyczy zainteresowania mediow dziataniami politycznymi poszczegol-
nych politykow, prywatyzacja polityki staje si¢ konsekwencja personali-
zacji 1 jej specyficzna odmiana. Rozumiana jest jako koncentrowanie si¢
mediow na zyciu osobistym konkretnych politykow. Jednak warto zauwa-
zy¢, ze postepujaca prywatyzacja polityki powoduje, iz sfera prywatna
jest coraz cze$ciej 1 intensywniej wykorzystywana w tworzeniu politycz-
nej tozsamosci i reperowaniu niepowodzen, co czyniloby ja rowniez
czescia personalizacji instytucjonalnej (Piontek, 2011, s. 131-143). Na
polskiej scenie politycznej, podobnie jak w innych krajach, przyktady ta-
kie tatwo mozna znalez¢ i najcze$ciej zwiazane sg one z wykorzystywa-
niem przez politykow instrumentéw kultury popularnej oraz mediow
popularnych, niezajmujacych si¢ polityka jako procesem, a raczej jako
obszarem obfitujacym w celebrytéw, do budowy wizerunku.

Ostatnim typem wskazanym przez badaczy izraelskich jest personali-
zacja behawioralna. Jednak i w tym przypadku nalezy podkresli¢ dwo-
istos¢ tej kategorii. Nalezy bowiem odrozni¢ personalizacje zachowan
politycznych politykéw od podobnych zachowan obywateli, szczegdlnie
w kontekscie ich roli wyborczej (Balmas, Rahat, Sheafer, 2012, s. 39). Za-
tem personalizacja zachowan politycznych politykow przejawia si¢ w co-
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raz cz¢stszym podejmowaniu przez nich dziatan indywidualnych kosztem
dziatalnos$ci kolektywnej wspierajacej osiaganie celow zbiorowosci (na
przyktad partii politycznej, czy listy wyborczej). Instytucjonalnie wzmac-
niana popularno$¢ konkretnej osoby, poprzez na przyktad kierowanie jej
do debaty medialnej, co w konsekwencji powoduje wigksza widoczno$¢
medialng 1 przektada si¢ na popularno$¢, wyposaza pojedynczego polity-
ka w silg, ktéra moze taka osobe uniezalezni¢, przynajmniej czgsciowo,
od zasobow, a tym samym kontroli, partii.

Personalizacja zachowan wyborczych glosujacych obywateli wynika
ze zmian w postrzeganiu polityki nie jako obszaru definiowania, artykula-
cjiirealizacji interesoOw poszczegdlnych grup spotecznych, a jako rywali-
zacji osobowosci, w ktorej lojalnos¢ wyborcy podobna jest do lojalnosci
konsumenta, czyli wynika z aktualnych potrzeb indywidualnych. Jest to
zwiazane z indywidualizacja rozumiang jako zmiana spoleczna, ktorej
spoteczenstwa zachodnich demokracji zaczgly doswiadczac od lat 80. XX
w. Wedlug wspomnianej juz Holtz-Bacha’y, indywidualizacja ma trzy
wymiary. Po pierwsze, oznacza uwolnienie si¢ od historycznie nato-
zonych jednostce norm i wigzow, co oznacza, ze klasy spoleczne utracity
swa funkcj¢ jako kategoria wyrdzniajaca ludzi ideowo 1 jako struktura bu-
dujaca szczegdlng tozsamosé. W konsekwencji rozpadu klas nastapita
wymiar indywidualizacji stanowi fakt, iz jej czg$cia sktadowa jest roz-
czarowanie, ktére zwiazane jest z utrata tradycyjnie pojmowanego bez-
pieczenstwa. Poczucie utraty bezpieczenstwa wynika za$ z przemijajacej
stabilnoéci norm, zachowan i wierzen. Ich ostabienie ma jednak skutek
w postaci uzyskania nowych wolnosci podejmowania indywidualnych
decyzji dotyczacych zycia, ktore sa wolne, cho¢ zalezne od uwarunkowan
instytucjonalnych. Prowadzi to do indywidualizacji zachowan, ktora wy-
nika z aktywnego sposobu zycia 1 planowania w wymiarze jednostko-
wym. Konsekwencja indywidualizacji w tym wymiarze jest reintegracja,
ktéra wynika z nowych sposobow integrowania si¢ ludzi. Tradycyjne
grupy stracity na znaczeniu i nie petnia juz funkcji integracyjnej, zatem
nalezy znalez¢ nowe sposoby budowania spotecznych relacji z innymi
(Holtz-Bacha, 2002, s. 221-223). Takim spoiwem staje si¢ styl zycia, ro-
zumiany jako organizowanie codziennego zycia, definiowanie potrzeb
1 wyznaczanie celow realizowanych w wymiarze jednostkowym. Nowe
formy spotecznej integracji sa jednak do$¢ luzne, daja pewna orientacje
1 pomagaja budowaé tozsamos¢, ale nie sa instrumentem sprawowania
spotecznej kontroli (Piontek, 2011, s. 28). W kontekscie zachowan wybor-
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cOw oznacza to zanik lojalnos$ci partyjnej, bedacej tradycyjnie pochodna
przynaleznosci klasowej, brak poczucia zwiazku z partia jako ciatem ko-
lektywnym, reprezentujacym nie wiadomo w gruncie rzeczy czyje intere-
sy, oraz kierowanie si¢ w podejmowaniu decyzji wyborczych aktualnym
1 arbitralnie rozumianym interesem wtasnym. Wyborca, jesli w ogodle
widzi zwiazek migdzy udziatem w wyborach 1 udzieleniem poparcia kon-
kretnemu politykowi a wlasnym zyciem, w wyborach politycznych cze¢$-
ciej, jak wspomniano, przypomina konsumenta. Koncentrowat si¢ bedzie
zatem na osobistych przymiotach uczestnikéw kampanii politycznych
i ich potencjale, tak jak jest on postrzegany, do gratyfikacji aktualnie
uswiadamianych przez wyborcg potrzeb. W tym przypadku rowniez moz-
na zauwazy¢ zasadno$¢ odrdznienia personalizacji 1 prywatyzacji. Ta
pierwsza odnosi si¢ do sytuacji, w ktorej wyborca ocenia cechy kandy-
dujacych jako politykow, ich kompetencje, dotychczasowa karierg, cechy
przywodcze itp. O prywatyzacji zachowan wyborcOw mozna natomiast
moéwié, gdy przejawiaja oni znacznie wigksze, albo wreez wytaczne, zain-
teresowanie nie-politycznymi cechami politykéw, czyli ich osobowoS$cia
jako ludzi, ich zyciem prywatnym, rodzinami i relacjami, jakie tacza ich
z rodzing, przyjaciéimi, znajomymi, ich gustami, preferencjami doty-
czacymi sposobu spedzania czasu wolnego, ubioru, samochodow, jedze-
nia, szkot, do ktorych posylaja swoje dzieci — innymi stowy tego, co
definiuje styl zycia.

Nieco odmiennie typy personalizacji przedstawily badaczki holender-
skie. Ich zdaniem, wyr6zni¢ mozna siedem typow personalizacji (van
Santen, van Zoonen, 2009, s. 7):

— personalizacjg instytucjonalna, opisujaca zmiany instytucjonalne, ktore
za priorytet uznaja promowanie indywidualnych politykow;

— skupienie si¢ na politykach, ktorych osobowosci zyskuja uwage mediow
kosztem partii;

— przywaddcy partyjni jako uosobienie partii, co oznacza, ze lider postrze-
gany jest jako gtowna osobowo$¢ partii w ocenie politykoéw 1 partii;

— indywidualne polityczne kompetencje, ktore coraz czgsciej szczegod-
lowo oceniane sa przez media;

— osobiste narracje, oznaczajace, ze osobiste zaplecze i emocje pojedyn-
czych politykow pokazywane sa przez media;

— prywatyzacje, czyli tendencje okreslajaca, iz prywatne zycie politykdw
wysuwa si¢ w mediach na pierwszy plan;

— personalizacj¢ zachowan, polegajaca na tendencji do pomniejszania
dziatalno$ci partii na korzy$¢ indywidualnych zachowan politycznych.



SP3°15 Personalizacja jako efekt mediatyzacji polityki 97

Z typologii tej wynika, ze kategoria personalizacji pojmowana jest
rdznie 1 szeroko, i obejmuje dziatania partii, samych politykdéw i mediow
(McAlister, 2007, s. 571-589; Driessens, Raeymaeckers, Verstraeten,
Vandenbussche, 2010, s. 309-326). Uwzgledniajac potrzeby medidw, partie
polityczne moga celowo propagowac swoich politykow, ktorzy najcze-
$ciej s liderami, badZz maja reprezentowac partie w swiadomosci wyborcow.
Postugujac sig terminologia marketingu politycznego mozna takie zacho-
wania traktowac¢ jak realizacjg strategii produktu (Newman, 1994, s. 12),
strategia sprzedazy nazwa¢ mozna za$ dzialania podejmowane przez sa-
mych politykow, ktére zmierzaja do zwigkszenia swojej medialnej obec-
nosci i zostania ,,bliskim” nieznajomym dla wyborcow (Stanyer, 2007,
s. 72). Jednak przedstawiona powyzej typologia, w przeciwienstwie do
ujecia badaczy z Izraela, nie odnosi personalizacji polityki do trzeciego
uczestnika komunikacji politycznej — wyborcow.

O ztozono$ci i niejednoznacznosci kategorii personalizacji §wiadczy¢
moze kolejna propozycja réznicowania typow personalizacji w ramach
dokonanego podziatlu na instytucjonalna, medialna i behawioralng. W inte-
resujacym artykule przywotanych wczesniej izraelskich badaczy wskazuje
si¢ na dwa przeciwstawne typy personalizacji: scentralizowana i zdecen-
tralizowana (Balmas et al., 2012, s. 30). W ujeciu 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 nieptatne scentralizowana
zdecentralizowana

platne scentralizowana
zdecentralizowana

Behawioralna politycy scentralizowana
zdecentralizowana

wyborcy scentralizowana
zdecentralizowana

Zrédlo: 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-
ptywu wladzy w ramach instytucji w gore od kolektywu do pojedynczego
lidera (prezydent, premier, lider partii) i oznacza wzmocnienie pozycji
i koncentrowanie wtadzy w reku lidera. Personalizacja zdecentralizowana
rowniez oznacza przesunigcie wladzy od kolektywu do jednostek, ale
niebedacych liderami — chodzi tu na przyktad o cztonkow rzadu czy czton-
kéw wiadz ustawodawczych. Ich osobista pozycja wzmacnia si¢ w ra-
mach instytucji, oni sami staja si¢ bardziej zalezni od wiasnej reputacji,
a nie od reputacji partii, ktorej sa cztonkami (Balmas et al., 2012,
s. 39-40), lub z ktora sa kojarzeni.

Personalizacja medialna odnosi sig, jak wspomniano, do zmiany w przed-
stawieniu polityki w mediach, ktéra wyraza si¢ we wzro$cie uwagi po-
$wigcanej indywidualnym politykom i spadku zainteresowania partiami,
organizacjami i instytucjami, czyli podmiotami kolektywnymi. Interesu-
jaca jest propozycja rozroéznienia personalizacji w mediach, w zaleznosci
od tego, czy méwimy o mediach nieplatnych, czy ptatnych. W polskich
realiach za media nieptatne mozna uzna¢ media publiczne, ptatne za$ to
media komercyjne. Wynikaé z tego powinny rézne oczekiwania w odnie-
sieniu do relacjonowania przez te media polityki. Jednak podziat ten
mozna tez rozumie¢ inaczej i powiaza¢ go bardziej z tre§ciami, a nie
nadawca: mianowicie mozna méwic o treSciach nieptatnych (relacjono-
wanie polityki przez media w postaci informacji i/lub publicystyki) oraz
treSciach ptatnych (ptatne reklamy polityczne), ktore roznig si¢ mozli-
wosciami realizowania kontroli nad ich zawarto$cia przez politykdw.
W zwiazku z tym jednak, Zze bezplatne audycje wyborcze emitowane
w stacjach publicznych sa w istocie reklama polityczna (gdyz calkowita
kontrolg nad ich zawarto$cia maja komitety wyborcze), bardziej zasadne
bytoby podzielenie tych tresci na kontrolowane przez politykéw i kontro-
lowane przez media. Zatem mozna ten typ personalizacji zmodyfikowaé
nastgpujaco: zamiast mowic o politycznej personalizacji w ptatnych Iub
nieptatnych mediach, proponuje si¢ wprowadzenie podtypu medialnej
personalizacji tre$ci kontrolowanych przez media i tresci kontrolowanych
przez politykow (tabela 2).

Autorzy omawianej koncepcji definiuja personalizacje w mediach
nieptatnych (czy tez w tresciach kontrolowanych przez media) jako gene-
ralng zmiang sposobu relacjonowania polityki, szczegdlnie w czasie
kampanii wyborczej, polegajaca na koncentrowaniu si¢ na dziataniach in-
dywidualnych politykow kosztem podmiotow kolektywnych (partii, czy
innych organizacji i instytucji politycznych). Personalizacja w mediach
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ptatnych (tresciach kontrolowanych przez politykéw) odnosi si¢ do zmia-
ny w zarzadzaniu politycznymi kampaniami, widocznymi w strategiach
i taktykach wyborczych promujacych kandydatow indywidualnych kosz-
tem podmiotéw kolektywnych. Scentralizowana personalizacja w mediach
nieplatnych oznacza, ze dziennikarze koncentruja sig¢ na kilku najwazniej-
szych liderach, zdecentralizowana za$ — Ze ro$nie zainteresowanie dzien-
nikarzy politykami, ktorzy nie stoja na czele swoich partii (Balmas i inni,
2012, s. 5; Piontek, 2011, s. 204; Piontek, Hordecki, Ossowski, 2013). Od-
noszac to do realiow politycznych, moze tu chodzi¢ o relacjonowanie kon-
fliktéw czy rywalizacji w ramach kampanii wyborczych lub w ramach
instytucji politycznych (walki migdzy frakcjami partyjnymi) oraz pomig-
dzy podmiotami politycznymi. Moze takze ten przypadek dotyczy¢ rela-
cjonowania wybordw na poziomie samorzadowym, w ktorych udziat
bierze znacznie wigksza liczba kandydatow, a media relacjonuja rywali-
zacj¢ migdzy politykami, ktorzy na co dzien nie sa obiektem ich szcze-
gblnego zainteresowania. Z badan przeprowadzonych w Polsce wynika,
ze podczas relacjonowania kampanii samorzadowych, w materiatach przy-
gotowanych przez dziennikarzy dominuje rama personalna, cho¢ w zaden
sposob nie majaca zwiazku z prywatyzacja (Hess, Mazur, 2012).

Tabela 2
Personalizacja scentralizowana i zdecentralizowana:
typy i podtypy z uwzglednieniem réznic w rodzajach tresci medialnych
poswieconych polityce

Typ Podtyp Rodzaj

Instytucjonalna scentralizowana

zdecentralizowana

Medialna kontrolowane przez media scentralizowana

zdecentralizowana

kontrolowane przez politykow | scentralizowana

zdecentralizowana

Behawioralna | politycy scentralizowana

zdecentralizowana

wyborcy scentralizowana

zdecentralizowana

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Scentralizowana personalizacja w mediach platnych zaklada, ze kam-
panie bardziej koncentruja si¢ na liderach, mniej za$ na ich partiach. Sta-



100 Dorota Piontek SP3°15

nowi to przeciwienstwo personalizacji zdecentralizowanej w tym sensie,
Ze ta ostatnia oznacza koncentrowanie si¢ na indywidualnych kandydatach
niebgdacych liderami w swoich partiach. Podobnie rzecz ma si¢ w odniesie-
niu do zdecentralizowanej personalizacji w mediach nieptatnych (Balmas
et al., 2012, s. 42). Niestety, nie ma wielu badan, ktére wskazywalyby czy
mig¢dzy mediami ptatnymi i nieptatnymi wystepuja podobienstwa, czy 16z-
nice, jesli chodzi o rodzaje wystepujacych w nich personalizacji.

Najmniej zbadana, bo i najtrudniejsza metodologicznie, jest personali-
zacja behawioralna, niezaleznie od jej typu, tj. niezaleznie od tego czy do-
tyczy politykow, czy wyborcow oraz czy ma charakter scentralizowany,
czy zdecentralizowany. Personalizacja w odniesieniu do politykow moze
by¢ definiowana jako podejmowanie dziatan, ktorych celem bytoby za-
adaptowanie si¢ do postepujacej mediatyzacji polityki, ale rownocze$nie
dziatania takie oznacza¢ moga przejmowanie kontroli nad tym, jak media
pokazuja politykéw. Budowa wizerunku, uczestniczenie w popularnych
rozrywkowych formatach medialnych (talk shows, wywiady dla pism ko-
biecych itp.) czy kontrolowane ujawnianie prywatnej sfery zycia stuzy¢
moga ,.humanizowaniu” polityka (Holz-Baacha, 2004, s. 48) 1 by¢ §wiado-
ma strategia komunikacyjna, obliczong na zainteresowanie soba zwlaszcza
tych wyborcow, ktorzy nie interesuja si¢ polityka jako taka. Psychologo-
wie polityki wskazuja, Ze istnieja pewne atrybuty politykow, ktore maja
wplyw na to, jak postrzegana begdzie ich kompetencja do sprawowania
urzedow politycznych, a wigc moga mie¢ znaczenie dla podejmowania
decyzji przez wyborcow. Wskazujac na cztery z nich: wyglad zewngtrzny,
wrodzona inteligencja, charakter i temperament oraz styl polityczny, An-
thony King stwierdza, ze poza inteligencja, wszystkimi mozna w mniej-
szym lub wigkszym zakresie manipulowa¢ w kreowaniu wiasnej persony
(King, 2002, s. 9). Warto przy tym dodac¢, ze wspomniane wlasciwos$ci nie
maja nic wspolnego z programem politycznym przedstawianym wybor-
com czy ideologicznymi wyborami politykéw. Wielu politykoéw zmienia
z czasem poglady, barwy partyjne czy stanowiska w konkretnych spra-
wach, nie zmieniajac przy tym tych cech, ktore konstytuuja ich w oczach
wyborcow jako osoby. W Polsce dobrym przyktadem wydaje si¢ by¢ Do-
nald Tusk, ktory od objgcia teki premiera w 2007 roku do konca swojego
urz¢dowania (2013 r.) wielokrotnie w licznych kwestiach zmieniat zda-
nie, co nie wptyng¢lo zasadniczo na jego odbidr jako osoby i polityka,
przynajmniej wsrod wyborcow. Inna sprawa, ze te cechy, ktore byly
w pierwszej kadencji jego urzegdowania oceniane pozytywnie, w drugiej
juz budzily niechgc¢ i irytacje.
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Personalizacja behawioralna wyborcow jest zjawiskiem jeszcze trud-
niejszym do badania niz ta politykow. Jednak, wyciagajac logiczne wnioski
chocby ze zmiany strategii komunikacyjnych politykéw (personalizacja
instytucjonalna), jak i mediow skoncentrowanych na pokazywaniu i thu-
maczeniu §wiata z perspektywy osob uczestniczacych w danych wydarze-
niach, mozna przyjac, ze wyborcy zainteresowani sa politykami bardziej
w ich wymiarze ludzkim niz czysto politycznym. Oznacza to, ze oceniajac
ich jako ludzi przenosza swoje oceny na obszar politycznych kompetencji,
co w konsekwencji nie jest obojetne dla decyzji udzielenia, badz nie, po-
parcia i zagtosowania (badz nie) na konkretnego polityka/polityczke. Jed-
nak potwierdzenie tego przekonania za pomoca metod naukowych jest
dos¢ skomplikowane, szczegdlnie gdybysmy chcieli sformutowac wnios-
ki o charakterze uniwersalnym, a jednocze$nie wskaza¢ nie tyle na kon-
kretne cechy osobowosci politykow, majacych znaczenie dla wyborcow
(takie katalogi istnieja), ile na to, jakie elementy sktadaja si¢ na to, ze kto$
postrzegany jest jako kompetentny, przystojny, skuteczny, wiarygodny,
czy zdyscyplinowany (zeby poprzesta¢ na kilku).

Personalizacja jest kategoria zrozumiala 1 jednoznaczna na poziomie
dyskursu potocznego. W nauce, jak wskazano powyzej, juz tak jednoznacz-
na nie jest. Do$¢ bogate ramy teoretyczne pomocne w badaniu personali-
zacji na roznych jej poziomach, szczegdlnie w kontekscie mediatyzacji
polityki, nie zwalniaja badaczy z obowiazku $cistego definiowania przed-
miotu ich badan. Jest to konieczne, jesli chcemy uniknaé¢ nieporozumien,
a takze jesli chcemy porownywac wyniki i tworzy¢ generalizacje. Jest to
oczywista w nauce konstatacja, ale bywa, ze w odniesieniu do pozornie
czytelnych kategorii, zapominana. Taka wtasnie kategoria jest personali-
zacja polityki, wdzigczny 1 popularny ostatnimi czasy przedmiot refleksji
naukowej, obecny takze 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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