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STUDIA T ANALIZY

Wzrost znaczenia lideréw w komunikacyjnych strategiach wyborczych
polskich partii politycznych jest stwierdzeniem bezdyskusyjnym, podzie-
lanym przez autoréw studiéw kampanii wyborczych. Trudno jednakze
rozstrzygnaé, jak dalece ten proces jej zaawansowany, jaki jest jego zakres,
1 jaki miat do tej pory wplyw na oblicze polskiej demokracji. Pomimo
mocnych podstaw do odrzucenia najczesciej formulowane] w literaturze
przedmiotu hipotezy o wzroScie rangi lideréw w strategiach komunika-
cyjnych partii kosztem instytucji partii 1 jej postulatéw ideowo-programo-
wychl, powyzsze pytania pozostaja aktualne. Prezentowane opracowanie
wlacza sie w nurt badan personalizacji, koncentrujgc sie na studiach stop-
nia personalizacji strategiczne] w kampaniach ugrupowan politycznych
na przestrzeni siedmiu elekcji parlamentarnych. Wnikniecie w jako$ciowe
zrdznicowanie strategil wyborczych znajduje odzwierciedlenie w propo-
zycji typologii personalizacji strategicznej, ujmowane] w kategoriach
udziatu lidera w wizerunku podmiotu politycznego (kreowanym przez
partie medialnym obrazie), ktérego podstawe stanowi oferta wyborcza,
czyli wszelkiego rodzaju deklaracje (obietnice wyborcze) oraz kandydaci
je skladajacy. Opis zachowan strategicznych uzupelnia proba oméwienia

L M. Mazur, Polityka z twarzq. Personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych w Polsce
w latach 1993-2011, Katowice 2014.

71



MAREK MAZUR

czynnikéw je warunkujacych oraz wlasciwosci, ktére skutkowaé moga
niektérymi zmianami systemowymi.

Tabela 1. Typy personalizacji strategicznej w kampaniach wyborczych najwiekszych
komitetéw w latach 1993-2015

Typ Rok wyboréw
personalizacji
strategicznej | 1993 | 1997 | 2001 | 2005 | 2007 | 2011 2015
reprezentant |BBWR, [AWS, LPR LPR, PiS PSL
partii PSL, ROP, LiD
SLD, PSL,
KPN UPR,
Uup
komponent UW SLD-UP, | PiS, Sam, PSL, PO, PiS,
wizerunku PiS, PO, | PO, PiS, PO, |SLD, Korwin,
marki partii PSL PSL, PSL PO Nowoczesna
Ryszarda
Petru
dominanta Sam Sam, RP ZL,
wizerunku SLD Kukiz ‘15,
marki partii

Zrédlo: badania whasne.

Aby zrealizowac te cele przeprowadzono badanie z wykorzystaniem
jakoSciowo-iloéciowej analizy zawartosci telewizyjnej reklamy politycznej?
pod katem stopnia ekspozycji lidera w reklamie? oraz znaczenia osoby
lidera* w poréwnaniu z innymi elementami oferty wyborczej. W efekcie
badan wyrézniono podstawowe typy personalizacji strategicznej:

Analiza dotyczy telewizyjnych audycji wyborczych z lat 1993—-2011 oraz spotéw wybor-
czych zamieszczanych na kanale You Tube w 2015 r. W sktad préby badawczej weszto
6 komitetéw wyborczych (w 1997 r. 8 komitetéw) z najwyzszymi wynikami w wybo-
rach do Sejmu. Jednostka obserwacji byl fragment audycji wyborczej (f.a.) (kampanie
1993-2011) albo spot wyborczy (kampania 2015).

Wykorzystano nastepujace kategorie analizy: czestotliwo§é wystepowania lidera jako
gltéwnego aktora w audycjach wyborczych (w poréwnaniu z ekspozycja kandydatéw oraz
innych nadawcéw), wypowiedzi wystepujacych w reklamie nadawcéw na temat lidera,
prezentacji wizualne] lidera (lider jest pokazywany, ale nie zabiera glosu); oraz czas
wypowiedzi lidera do kamery 1 wypowiedzi publicznej (lider jest pokazywany 1 méwi do
towarzyszacych mu/jej ludzi).

Interesowata mnie przede wszystkim skala 1 intensywno$¢ odniesien do polityka, katego-
ryzowanych w 4 grupach: intelekt 1 przywédztwo (charakterystyka polityka w kategoriach
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— lider jako reprezentant partii,
— lider jako podstawowy komponent wizerunku marki partii,
— lider jako dominanta wizerunku marki partii.

Wszystkie komitety wyborcze z proby badawczej przyporzadkowano
do tych kategorii (zob. tab. 1) z wylaczeniem formacji, w wizerunku
ktérych lider nie odegrat zadnej, albo bardzo niewielkg role. W kolejnych
kampaniach byly to: w 1993 r. — UD, UP; w 1997 r. — KPEIR, SLD;
w 2001 r. — LPR, oraz w 2011 r. — PJN.

Lider jako reprezentant partii

Od pierwszej wolnej elekcji parlamentarne] kampanie wyborcze
w Polsce charakteryzuje wysoki stopien mediatyzacji. Media, z kluczows
rolg telewizji, stanowig gtéwna platforme rywalizacji wyborczej. Dlatego
dos§¢ szybko wraz z autonomizacjg mediéw od systemu politycznego oraz
rosngcym wplywem logiki rynkowej na zawarto§¢ materialow dzienni-
karskich 1 zachowania podmiotéw politycznych relacjonowanie polityki
przez pryzmat osob lideréw staje sie do§¢ powszechnym standardem?.

Rozpatrujac zachowania parti politycznych w kategoriach racjonalno-
$ci celowej nie moze dziwi¢ zatem wiekszy nacisk na osobe lidera w ich
strategiach wyborczych. To zaréwno przejaw akomodacji, by odwotaé sie
do kategoryzacji mediatyzacji W. Schultza®, jak 1 amerykanizacji polskich
kampanii wyborczych. Amerykanizacji w modelu adopcyjnym, skutku-
jacym standaryzacjg praktyk kampanijnych?. Juz w latach dziewieédzie-
sigtych lider w komunikowaniu wielu ugrupowan zyskuje pozycje jej

zdolnosci 1 kompetencji indywidualnych oraz przymiotéw 1 ocen zwigzanych z przy-
wodztwem politycznym); strona moralna (charakterystyka polityka w ujeciu etycznym);
charakter (charakterystyka w kategoriach cech psychicznych 1 stanéw emocjonalnych);
polityk z wygladu (charakterystyka w kategoriach zmiennych fizycznych oraz stanu
zdrowia 1 wieku). Wiecej na temat kategoryzacji zob. tamze, s. 166 1 n.
5 J. Stromback personalizacje, obok symplifikacji, polaryzacji, intensyfikacji, wizualizacji,
stereotypizacji oraz opisu wyboréw w ramach gry strategicznej 1 wyScigu koni, traktuje
jako oznaki wplywu logiki medialnej na treSci medialne. J. Stréombick, Four phases of
mediatization: An analysis of the mediatization of politics, “International Journal of Press/
Politics” 2008, nr 13 (3), s. 228-246.
W. Schulz, Reconstructing mediatisation as an analytical concept, “European Journal of
Communication” 2004, nr 19 (1), s. 87-101.
7 Zob. M. Mazur, Amerykanizacja polskich kampanii wyborczych?, [w:] K. Churska-Nowak,

6

S. Drobezyniski (red.), Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce,
Poznan 2011.
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najwazniejszego reprezentanta, wyraznie wybijajacego sie wizerunkowo
na tle innych kandydatéw partii, jej gtéwnego nadawcy, po czesci oczy-
wiScie skltadowej jej oferty wyborczej, ale przede wszystkim jej rzecznika.
Zabieg ten ma stuzy¢ wiekszej spdjnosci przekazu, wiarygodnosci oraz
atrakcyjnoSci wynikajacej z konkretyzacji oferty personalnej partii oraz
nadaniu wizerunkowi politycznemu bardziej emocjonalnego wymiaru.
To takze efekt waznej roli przywédcéw partyjnych w fazie powstawania
partii, zwlaszcza w sytuacji slaboSci strukturalnej 1 funkcjonalnej wielu
podmiotéw. Wtedy to lider, jego/jej stanowiska 1 idee stanowig spoiwo
tozsamoscl organizacjl.

Tabela 2. Wyniki analizy telewizyjnej reklamy politycznej komitetéw wyborczych
reprezentujacych typ personalizacii lider jako reprezentant partii
(fa. / czas audycji w %)

Gléwny aktor Czas wypowiedzi
. Klami Lider . lid
Rok | Komitet W reklamie . Lider 1dera
wyb. | wyborczy jako temat wizualnie| g
lider |kandydat | inny wypowiedzi ° publicznie
kamery

SLD 14,3 53,6 32,1 0 0 0 19,1

PSL 21,2 57,6 21,2 6 24,2 7,9 8,4
1993

KPN 5 62 33 0 0 4,2 11,5

BBWR 25,7 23 51,3 0 0 21,6 0

AWS 19 14 67 0 0 10,3 30

SLD 4,5 54,5 41 0 18,2 0 10,3
1997 |ROP 17,8 32,2 50 14,3 32,1 12,4 0

UPR 15 25 60 0 20 9,2 20

UP 6 64,7 29,3 0 29,4 18,7 0
2005 |LPR 30 65 5 0 0 8,4 3

LPR 12,2 9,8 78 14,6 48,8 1,2 5
2007

LiD 17,1 40 42,9 0 0 7 0
2011 | PiS 0 8 92 0 0 6,6 0

Zrédto: badania whasne.

W badanej prébie typ lider jako reprezentant partii objal 12 przypadkéw
(zob. tab. 2). W kampaniach z lat 1993 oraz 1997 to typ charaktery-
zujacy wizerunki wiekszosci partii. Dowodzi wiekszego zaangazowania
lidera w komunikacje w poréwnaniu z pozostalymi komitetami z wyjat-
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kiem Unit Wolnoéci. W latach 2000, na skutek ogélnego wzrostu rangi
lidera, to juz wyraz nizszego stopnia personalizacji anizeli konkurencyjne
formacje, a nawet regresu w stosunku do wcze$niej realizowanych strate-
gl przez niektére partie.

Podstawowg wlasciwoscia tego typu jest fakt, ze liderzy odgrywaja role
gtéwnych nadawcéw w reklamie politycznej. Gtéwnych, ale niedominu-
jacych — gdy weZmiemy pod uwage czestotliwos¢ ich wystepowania jako
gtéwnych aktoréw w przekazie ustepuja zwykle kandydatom. Ci ostatni
en block sa nieco mniej eksponowani niz lider w przypadku trzech ugru-
powan: BBWR, AWS oraz LPR w 2007 r, ale 1 w prezentacjach tych
partii liderzy rzadziej niz inni nadawcy sg gtéwnymi bohaterami reklam.

W latach dziewieédziesigtych XX wieku odnotowano dos¢ diugie
wypowiedzi lideréw. W kampaniach z 1993 r. wypowiedzi lidera zajmuja
§rednio ok. 20% czasu reklamy. Cztery lata pdzZniej niewiele sie zmie-
nia z wyjatkiem wypowiedzi lidera AWS (w sumie ponad 40% czasu).
W wizerunku tego ugrupowania koncentracja na liderze jest najwieksza
w poréwnaniu z konkurencja, pojawia si¢ nawet unikatowa w kampanii
proba prywatyzacji wizerunku lidera. Ze wzgledu jednak na marginalny
charakter, jak 1 niekonsekwencje w tych dziataniach trudno uznaé, by
rola przywoédcy AWS wykraczala istotnie poza ramy reprezentacji partii
(status gtéwnego nadawcy, rzadko opisywanego w kategoriach intelektu,
przywodztwa oraz moralnosci).

Przypadki z pierwszej dekady XXI wieku pokazujg niewielkie zaan-
gazowanie lidera jako nadawcy (wypowiedzi politykéw zajmujg ok. 10%
czasu reklam), ale zwigksza sie jego rola w strukturze prezentacji partii
(np. wiehczgce spoty partil wystgpienia Jarostawa Kaczynskiego w 2011 r.
czy Janusza Piechocifiskiego w 2015 r.) oraz ze wzgledu na bardziej ogdlng
tres¢ apelu (np. apele mobilizacyjne Wojciecha Olejniczaka w 2007 r.).
Tylko w reklamie jednego komitetu poruszana jest tematyka zwigzana
z liderem. LPR w 2007 . odwotuje si¢ do rzekomej skuteczno$ci Romana
Giertycha jako ministra edukacji w ,naprawie polskiej szkoly”.

Gdy zastanawiamy sie nad aktywnoS$cig wiekszo$ci analizowanych
komitetéw w drugiej dekadzie polskiej demokracji, komentarza wymagaja
strategie wizerunkowe ograniczajace role lidera w poréwnaniu z wcze-
$niejszymi kampaniami. Najwiecej przemawia za tym, ze zmiana ta
wynika z oceny wizerunkéw przywodcéw partii. Tak interpretowaé mozna

8 W postaci prezentacji lidera przedstawiajgcego najblizszg rodzine w prywatnym miesz-
kaniu. Warto przypomnied, ze pierwsze préby prywatyzacji wizerunku politykéw poja-

wily sie w kampanii parlamentarnej Kongresu Liberalno-Demokratycznego w 1991 r.
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drugoplanowg role lidera SLD w wizerunku LiD. Jego miejsce zajmuje
popularny 1 dobrze oceniany spolecznie, niedawny prezydent Polski.
Aleksander Kwasniewski nie zostaje jednak twarzg kampanii w formule,
jaka przyjdzie nam obserwowaé¢ w 2015 r, czyli nie ksztaltuje oferty
personalnej w sposéb konsekwentny, m.in. jako kandydat komitetu na
premiera. Formalnie sprawuje jedynie funkeje szefa sztabu wyborczego,
nie jest kandydatem w wyborach. Wystepuje w roli politycznego patrona,
bardziej recenzujgcego sytuacje na scenie politycznej niz ideowo czy
programowo zaangazowanego polityka. Ze wzgledu na fakt, ze Wojciech
Olejniczak wspoéltworzy wizerunek komitetu, mozna odnie$¢ wrazenie
wizerunkowego pekniecia czy tez przywodczego rozdwojenia, ktére pote-
gowa¢ musi decyzja, aby w debatach telewizyjnych lideréw partyjnych
LiD reprezentowal Kwasniewski.

Ograniczony udzial Jarostawa Kaczynskiego w medialnej autokreacji
PiS (w materiale badawczym nie wystepuje jako gtéwny aktor) mozna ttu-
maczy¢ niekorzystnym poréwnaniem jego wizerunku oraz notowan szefa
PO. W kazdej kategorii przywoddca PiS wypada gorzej niz Donald Tusk®.
W odniesieniu do niektérych cech Jarostawa Kaczyhskiego (np. umiejet-
nos$ci wspolpracy z ludzmi, osobistej energii 1 dynamizmu) stabe oceny
formutujg nawet zwolennicy PiS.

Podobne przestanki zawazyly najprawdopodobniej o nizszym stopniu
personalizacji strategicznej PSL w 2015 r. w poréwnaniu z poprzednig
kampanig!®. Wzigwszy tylko pod uwage wyniki rankingu zaufania do
politykéw, widaé¢ znaczgcg réznice pod tym wzgledem miedzy szefami
stronnictwa w latach 2011 1 20151

Rola lidera jako najwazniejszego reprezentanta partii wydaje sie
wspolczesnie zjawiskiem nieuniknionym, przynajmniej podczas kam-
pani1t wyborczej. Odzwierciedla minimalny wizerunkowy udzial lidera,
dzieki ktéremu stworzone sg niezbedne warunki do efektywnej komuni-

9 Whiosek z analizy lustrzanych cech przeprowadzonej na podstawie danych zgromadzo-
nych w badaniach CBOS. Zob. BS/114/2011 Wizerunki lideréw partyjnych; BS/83/2011
Portret Donalda Tuska po ponad trzech latach sprawowania urzedu premiera.

10 Udziat Janusza Piechocifiskiego w wizerunku Stronnictwa ogranicza si¢ do roli rzecznika
oferty wyborczej, ktérg dominujg hasta programowe.

W 2011 roku lider PSL cieszyl si¢ trzecim najwyzszym zaufaniem po$réd politykéw
— na poziomie 55%, nieufno§¢ do niego deklarowato 15% badanych, do nieznajomo-
Sci polityka za§ przyznawalo sie 5% respondentéw. W przypadku J. Piechocinskiego
warto§cl tych samych kategorii wynosza odpowiednio: 24%, 22% 1 23%. Zob. CBOS:
BS/111/2011 Zaufanie do politykéw we wrzesniu; BS/146/2015 Zaufanie do politykdw
w ostatnich dniach kampanii wyborczej.
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kacji wyborczej. Pouczajacy w tym kontekscie wydaje sie przyklad partii
Razem, ktéra w kampanii w 2015 r. prébowata unikngé¢ wskazania swojego
gléwnego przedstawicielal?. Sytuacje zmienifa telewizyjna debata wybor-
cza, po ktoérej media same — niejako wbrew intencjom strategicznym
partii, obwotaly jednego z jej politykéw twarzg kampaniil3.

Lider jako podstawowy komponent wizerunku marki partii

Gléwng przyczyng wyzszego stopnia zaangazowania lidera, ktory
odzwierciedla ten typ personalizacji, obok zmian mediatyzacyjnych, jest
zaawansowanie profesjonalizacji partii 1 kampanii. Profesjonalizacje trak-
towa¢ nalezy jako odpowiedZ partii na zmiany w otoczeniu o charakterze
technologicznym 1 spoflecznym. Na skutek tych ostatnich, zachowania
wyborcze czeScie] wyjasniane sg wpltywem czynnikow kréotkoterminowych,
posréd ktoérych wazng role odgrywajg wizerunki partii. Niezaleznie od
stusznosci takiego podejscia, faktem obserwowanym w wiekszosci wysoko
rozwinietych demokracji jest wzrost liczby wyborcéw chwiejnych oraz
niezdecydowanych, przy jednoczesnym kurczeniu si¢ partyjnej bazy, czyli
stalych wyborcow, silnie 1dentyfikujacych sie z partia.

W powyzszych tendencjach upatrywaé mozna podstawowych przy-
czyn popularyzacji koncepcji rynkowej w praktyce strategicznych dziatah
partii, zgodnie z ktérg glosowanie interpretowane jest w kategoriach trans-
akcji, wymiany z krotkookresowg perspektywsg. Jednym z jej zasadniczych
przejawéw w komunikowaniu wyborczym jest wykorzystanie koncepcji
1 metod zarzadzania markami (branding) — znakami, ktére w zamysle
organizacji wywolywa¢ majg okreslone skojarzenia poéréd publicznosci,
pelnige funkcje identyfikacji 1 wyréznienia oferty wyborczej, a takze
ksztaltowania motywacji do jej wyboru. Sita politycznej marki wynika-
jaca z tych skojarzef, pojmowana jest jako efekt permanentnej komuni-
kacji oraz do$wiadczen wyborcéow zwigzanych z dzialaniami (rzadami)
podmiotéw politycznych. W kampanii zarzadzanie markami oczywiscie
koncentruje si¢ na wymiarze komunikacyjnym. Zdaniem M. Scammel
koncepcyjna 1 praktyczna warto$¢ politycznego brandingu polega na pod-
kre$leniu tego, co istotne w budowaniu motywacji wyborczych, czyli

12 Strategia ta wynikala z formuly kolegialnego (9 osobowy zarzad) zarzadzania partig.

13 T. Goban-Klas, Efekt Zandberga jako splot wizerunkowego wptywu starych i nowych medidw,
[w:] M.K. Zwierzdzyhski, M. Lakomy, K. Oswiecimski (red.), Technopolityka w swiecie
nowych mediéw, Krakéw 2015.
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odwotaniu sie do ,dokonan oraz wiarygodnych obietnic, bedacych dla
politykéw w gruncie rzeczy jedynym konkretem, ktéry moga oferowac
wyborcom przed wyborami”!4.

Branding ma gwarantowac poprawe efektywnosci wyborczej dzieki
stosowaniu narzedzi lepiej odpowiadajgcych na potrzeby wyborcow-kon-
sumentéw. Marki polityczne odwotujgc sie, wzorem ich komercyjnych
odpowiednikéw, do dwéch podstawowych wartosei: uzytkowej (inaczej
funkcjonalnej) oraz symbolicznej!, uwzgledniaja charakterystyczne dla
decyzji wyborczych taczenie pierwiastka racjonalnego oraz emocjonal-
nego. Odwolanie w wizerunku marki do obydwu tych wartosci uznaé
nalezy za istotng cechg omawianego typu personalizacji strategiczne;.

Z perspektywy formacji polityczne] celem kampanii jest uzyskanie
przez wizerunek marki efektu dostosowania miedzy oferta wyborcza
(jej elementami ideowo-programowymi oraz personalnymi), a waznymi
potrzebami potencjalnych wyborcéw!.

Lider czeSciej kojarzony jest z wartoscig symboliczng marki, m.in. jako
gltéwna sktadowa osobowos$ci markil”. Postrzegany jest jako zasob partii,
jeden ze $rodkéw budowania przewagi konkurencyjnej, ktérej oddzialy-
wanie polega na zréznicowaniu oferty politycznej w oczach nabywcéw,
nadaniu jej cech unikalnych.

W §éwietle przeprowadzonych badan reklamy, 18 z wizerunkéw z préby
badawczej zaliczy¢é mozna do kategoru lider jako podstawowy komponent
wizerunku marki partii.

Wieksze niz w poprzednim typie personalizacji zaangazowanie osoby
lidera znajduje odzwierciedlenie w pomiarze ilosciowym — zwlaszcza
uwzgledniajac kategorie gléwnego aktora w przekazie reklamowym, eks-
pozycje wizualng oraz czas wypowiedzi lideréw (zob. tab. 3). W tym
swietle do najbardziej spersonalizowanych nalezg strategie: UW, PiS
w 2001 r., PO 1 PSL w 2005 r. oraz PO w 2011 r.

14 M. Scammel, Political Brands and Consumer Citizens: The Rebranding of Tony Blair, “The
Annals of the American Academy of Political and Social Science” 2007, nr 611, s. 188.

15 K. Keller, Strategiczne zarzqdzanie markq. Kapital marki — budowanie, mierzenie i zarzqdza-
nie, Warszawa 2015, s. 21 1 n.

16 Zgodnie z zalozeniami teorii zarzgdzania markami komercyjnymi: ,Sukces w tworze-
niu wizerunku polega na tym, ze pozytywne skojarzenia, ktére wywotuje marka, wigza
sle z waznymi potrzebami i wymaganiami nabywcéw”. J. Kall, R. Kleczek, A. Sagan,
Zarzqdzanie markq, Krakéw 2006, s. 20.

17 Por. A. Turska-Kawa, Determinanty chwiejnosci wyborczej, Katowice 2015, s. 195-204.
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Tabela 3. Wyniki analizy telewizyjnej reklamy politycznej komitetéw wyborczych
reprezentujacych typ personalizacji lider jako podstawowy komponent wizerunku
marki partii (f.a. / czas audycji w %)

Gléwny aktor Czas wypowiedzi
. Klami Lider . lid
Rok | Komitet W reklamie . Lider 1dera
wyb. | wyborczy jako temat wizualnie| g
lider | kandydat| inny wypowiedzi © publicznie
kamery
1997 |UW 34,6 15,4 50 23 34,6 20 29
SLD-UP | 43,7 33,3 23 0 15,4 16,8 3,6
PiS 39,3 32,1 28,6 7 14,3 24,2 0,5
2001
PO 24,2 39,4 36,4 3 48,5 10,2 2,4
PSL 36,7 23,3 40 0 16,7 3,7 23,6
PiS 24 48 28 10 34 3,4 0
2005 | PO 65,2 21,7 13,1 13 52,2 6,9 18
PSL 64,3 26,2 9,5 7 11,9 23 1,7
PiS 34,6 45,3 20 45,3 20 10,8 2,3
PO 30,2 43,4 26,4 9,4 62,3 0 3,9
2007
PSL 31,3 23,4 45,3 0 37,5 19,4 0
Sam 35 60 5 0 10 1,9 32
PO 44,4 33,3 22,2 472 47,2 6 12,7
2011 |PSL 29,2 36,9 33,8 0 50,8 10,2 0
SLD 37 31,5 31,5 3,7 0 14 0

Zrédto: badania whasne.

Obraz personalizacji strategicznej, ktéry wylania si¢ z analizy, cha-
rakteryzujg dwie podstawowe réznice. Pierwsza dotyczy stopnia dopa-
sowania cech lidera do oferty programowo-ideowej, druga natomiast
zakresu 1 intensywnoS$ci odwolan do osoby polityka. Méwigc o zakresie
odwolah mam na mys$li pytanie, na ile liczg sie w przekazie cechy zwia-
zane bezposrednio z zawodem polityka (kategorie: intelekt 1 przywddz-
two oraz moralnos$¢) oraz pozostale (kategorie: charakter oraz polityk
z wygladu) 8.

Wiekszo§¢ partii nie cechuje konsekwentna realizacja strategii inte-
gracjl w wizerunku komponentéw osobowych (zwigzanych z liderem)

18 Podkresli¢ nalezy umowny charakter tej delimitacji, interpretacja cech polityka zalezna
jest od kontekstu jego/je] prezentacji.
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oraz programowych, dlatego warto oméwi¢ wyrdzniajace sie pod tym
wzgledem przypadki.

UW realizuje w 1997 r. pionierska, ze wzgledu na wysoki stopien
ekspozycji lidera, strategie wizerunkowg w ktérej udaje sie wytworzyc
wrazenie nierozerwalno$ci 1 komplementarno$ci warstwy programowej
oraz personalnej. Te ostatnig dominuje lider — minister finanséw w rza-
dzie Tadeusza Mazowieckiego, autor realizowanego wtedy, a takze rekla-
mowanego w nowej wersji teraz programu gospodarczego (,drugi plan
Balcerowicza”). Najwazniejsze dla wizerunku Leszka Balcerowicza — jego
dokonania polityczne oraz doswiadczenie 1 kompetencje rzutowaé maja
na postrzeganie partii w mys$l hasta: ,Unia WolnoSci to kompetentni
ludzie. Tacy fachowcy jak Leszek Balcerowicz”1°.

Takze PiS w 2001 taczy w ofercie wyborczej walory programowe
1 personalne poprzez posta¢ lidera. Niedawany minister sprawiedliwos$ci
w rzadzie Jerzego Buzka, cieszacy sie wysokim zaufaniem spotecznym?’
w zwigzku z wizerunkiem polityka bezkompromisowego w walce o spra-
wiedliwo$¢ 1 uczciwos$é w zyciu publicznym, dobrze stuzy uwiarygodnie-
niu programu walki z przestepczo$cig 1 poprawy bezpieczenstwa?!.

W przypadku Nowoczesnej Ryszarda Petru, podobnie jak w przy-
padku PiS w 2001 r, na liderze spoczywa ciezar ksztaltowania $wiado-
moscl marki oraz zréznicowania oferty wyborcze] w odbiorze spotecz-
nym?2. W planach partii to efekt akcentowania takich cech jej szefa,
jak polityczna niezalezno§¢ (Petru jako zdeterminowany, zatroskany ,Zle
dziatajgcym panstwem” obywatel), wysokie kwalifikacje z zakresu eko-
nomii (doktor ekonomii, znany komentator medialny) 1 konsekwencja
doktrynalna (nawigzania do idei neoliberalnych w postaci postulatéw
fiskalnych 1 gospodarczych).

Generalnie rzecz ujmujac, uzasadniony jest wniosek, zgodnie z kté-
rym opis lidera w tym typie personalizacji ogranicza sie do wlasciwosci
waznych w odbiorze spotecznym dla zawodu polityka, takich jaka kom-
petencja, doSwiadczenie, uczciwos¢. Teza ta nie znajduje potwierdzenia
tylko w dwéch przypadkach: kampaniach prowadzonych przez PO 1 PSL
w 2011 r.

19 Wypowiedz A. Olechowskiego w reklamach UW.

20 CBOS, BS/112/2001 Stosunek do politykéw w sierpniu.

21 Zob. M. Kolezyhski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne 1 telewizja w kam-
paniach wyborczych w 2005 roku w Polsce, Warszawa 2007.

22 Na siedem analizowanych spotéw w pieciu z nich lider jednocze$nie méwi i jest pokazy-
wany, cztery charakteryzuje koncentracja na liderze jako nadawcy, w jednym jest tema-
tem wypowiedzi innych nadawcéw.
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Platforma Obywatelska, image kompetentnego lidera, ktéry stojac
na czele rzagdu zapewnia rozwdj Polski (,Polska w budowie”), poszerza
o takie cechy, jak umiejetno$¢ stuchania, wrazliwo$é¢ spoteczna, odwaga
wyrazajaca sie w gotowoscl do konfrontacji z przeciwnikami politycznymi
oraz problemami zwyklych wyborcéw, a takze zyczliwo$é czy poczucie
humoru. Charakter osoby polityka (opisywany czesto w wypowiedziach
innych — zob. tab. 3) ma wspodlgra¢ z deklaracjami o dobrym kontakcie
premiera (rzadu) ze spoleczenstwem, rozpoznaniu jego trosk 1 proble-
moéw, determinacji 1 checi naprawienie popelnionych w trakcie sprawowa-
nia wladzy btedéw. Oryginalno$é zabiegow wizerunkowych PO polegata
na prezentacjl premiera w trakcie spotkan z tzw. przecigtnymi wybor-
cami, niekoniecznie zwolennikami partii, jak to zwykle bywalo wczesniej
(np. spotkania Leszka Millera z wyborcami w 2001 r.).

W wystgpieniach lidera PSL obserwujemy znacznie wyzszy stopien
odwotan do tzw. cech niepolitycznych w kontekscie prywatnym. W wizu-
alnej warstwie reklam, w niesztamowej, rozrywkowej formule teledyskow
szeroko eksponowany lider jawi sie jako pasjonat sportu, osoba z dystan-
sem do siebie, poczuciem humoru 1 skfonnoscig do zabawy. PSL zdecy-
dowanie stawia na warto$§¢ symboliczng marki, w ktorej osoba lidera ma
integrowaé wiejskg tozsamo$¢ 1 otwarcie na nowe grupy elektoratu.

Na koniec opisu tego typu personalizacji, potrzeba dla zilustrowania
jej wielowymiarowosci taktycznej odnotowacé jeszcze trzy dosé szczegdlne
zabiegi wizerunkowe.

Pierwszy z nich ma raczej charakter historyczny ze wzgledu na duze
ryzyko obnizenia efektywno$ci komunikacyjne; pod katem spdéjnosci
1 wiarygodnosci partyjnego przywodztwa. To swoista proba wzmocnienia
wymiaru personalnego wizerunku marki przez obsadzenie w roli gléw-
nych reprezentantéow partii kilku politykéw. W' taki sposéb prezentuje
sie PO w 2001 r. oraz PSL cztery lata p6zniej, kiedy to tréjka politykéw
uciele$nia¢ miala cechy stronnictwa: skuteczno§é w zabieganiu o interesy
polskiej wsi (Jarostaw Kalinowski), skutecznos¢ rzadéw z udziatem PSL
(Waldemar Pawlak), moralno$¢ w polityce (Jézef Zych)?3.

Kolejne dwie metody, zaobserwowane po raz pierwszy z duzg inten-
sywnos$cig w 2015 r, moga sygnalizowa¢ nowe trendy w personalizacji
strategiczne]. Zachowania komunikacyjne PiS 1 PO cechuje negatywna
personalizacja strategiczna, polegajacg na atakowaniu lideréw konkuren-
cyjnych formacji, gtéwnie ich niekompetencji, nieudolnosci w rzadzeniu,

23 M. Cichosz, Kampania wyborcza PSL w 2005 r., [w:] M. Jezinski (red.), Wybory parla-
mentarne 2005, Toruh 2000, s. 164.
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a takze nieuczciwos$ci?*. Postepowanie takie koncentruje uwage publicz-
nosci na personalnym wymiarze ofert politycznych pomimo tego, ze
liderzy partii nie stanowig o ich istocie.

Drugi zabieg natomiast przypomina zachowanie LiD z 2007 r., ale
zarébwno na plaszczyznie celéw strategicznych, jak 1 przedsiewzietych
srodkow realizowany jest z duzo wiekszg doza konsekwencji 1 starannosci.
Polega na zastapieniu lidera politykiem, ktéry zostaje twarzg kampanii?.
To przypadek Beaty Szydlo, kandydatki partii na premiera rzadu.

Lider jako dominanta wizerunku marki partii

Ostatni z wyréznionych typéw personalizacji strategicznej odnosi sie
do praktyki, w ktérej lider dominuje wizerunek marki. Inne elementy
oferty wyborczej majg charakter marginalny lub nie wystepuja.

W wyniku przeprowadzanych studiéw do tego typu zakwalifikowano
sze$¢ wizerunkéw. Gdy spojrzymy na warto$ci odzwierciedlajgce ekspo-
zycje lidera w reklamach tych podmiotéw, ewidentna jest zdecydowana
przewaga lidera nad kandydatami jako gléwnymi aktorami w reklamie oraz
wysokie warto$ci czasu wypowiedzi lidera, a w dwéch formacjach (SLD
1 RP) wysoka czestotliwo$¢ tematyki poswieconej liderowi (zob. tab. 4).
W takim ujeciu najwyzszy stopien spersonalizowania wykazujg wizerunki
SLD (lider na ekranie w ponad 90% f. a.) 1 RP (lider jako jedyny kandydat
partii zwracajgcy sie do wyborcéw) oraz w 2015 r. ZL 1 Kukiz ‘1526.

Wsréd glownych przyczyn realizacyi tego typu strategii wskazac nalezy
szczegblne okolicznos$cl, czy to zwigzane z wejSciem na rynek nowych
podmiotéw politycznych (Samoobrona?’, RP, Kukiz ‘15), czy potrzeba
kreacji nowego wizerunku marki (SLD, LiD).

24 PiS atakuje Ewe Kopacz w 7 na 13 spotéw, PO dyskredytuje wiekszg liczbe politykéw
konkurencyjnej formacji (w 7 na 18 spotéw). Beacie Szydlo pos$wiecono dwie rekla-
mowki.

25 Pod nieobecno$¢ w reklamach Jarostawa Kaczynskiego, Beata Szydlo jest szeroko eks-
ponowana — na trzyna$cie analizowanych spotéw w szeSciu z nich jednocze$nie méwi
1 jest pokazywana, w pleciu jest najwazniejszym nadawca, w zadnym jednak nie byla
tematem wypowiedzi innych nadawcéw.

26 P Kukiz we wszystkich (trzech) materiatach wyborczych znajdowat sie¢ w centrum prze-
kazu (w warstwie werbalnej 1 wizualnej). Podobnie B. Nowacka zdominowata tre$¢ spotéw
— trzy z poéréd czterech spotéw sktadaly sie wylacznie z fragmentéw jej przeméwienia
na konwencji, w jednym spocie Wlodzimierz Cimoszewicz chwalit jej przywédztwo.

27 W przypadku Samoobrony w 2001 . mowa o przekroczeniu progu parlamentarnej repre-
zentacji.
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Tabela 4. Wyniki analizy telewizyjnej reklamy politycznej komitetéw wyborczych
reprezentujacych typ personalizacji lider jako dominanta wizerunku
(fa. / czas audycji w %)

Kto jest gléwnym ) Czas wypowiedzi
Rok | Komitet | aktorem w reklamie? Lider Lider lidera
wyb. | wyborczy jako temat wizualnie| g
lider | kandydat| inny wypowiedzi © publicznie
kamery

2001 |Sam 37,8 31,1 31,1 0 40 35,8 6,7

Sam 66,6 12 21,4 0 4,8 259 12
2005

SLD 80 8,6 11,4 40 54,3 34,6 4,5
2011 [RP 45,6 0 54,4 54,3 17,4 38 0

Zrédto: badania whasne.

Ze wzgledu na szczegdlne okolicznoéci powstania ugrupowan 1 pozy-
cje w ich strukturze lidera, Samoobrona oraz Kukiz '15 wykazuja zna-
czgce podobiehstwo (przy wszystkich réznicach) przekladajgce sie na
wizerunek. Obydwie formacje wyrastaja z niezadowolenia 1 protestéw
spotecznych?8, a ich liderzy wystepuja w roli ludowych trybunéw. Glo-
szac populistyczne hasta antysystemowe 1 antyelitarne?®, wychodzg na
przeciw potrzebie sprzeciwu wobec rzekomej niewydolnosci systemu
politycznego, dgza do nawigzania emocjonalnej relacji na bazie spotecz-
nego gniewu (wynikajgcego z poczucia wszechobecnej manipulacii elit
politycznych 1 mediéw3? oraz pogardy politykéw wobec ,zwyklego czio-
wieka”), a takze patriotycznych uniesien (apele P Kukiza wpisujg sie
w prawicowy radykalizacje ludzi mlodych w Polsce). Marginalnie poja-
wiajace si¢ postulaty programowe maja bardziej uwiarygadniaé¢ lideréw
niz odwrotnie3l.

28 A. Lepper rezonuje protesty §rodowisk wiejskich wynikajagce z probleméw bytowych,
nieoplacalnos$ci produkeji rolnej, Kukiz bazuje na sprzeciwie wobec dystansujacych sie
od spoteczenstwa 1 jego probleméw elit politycznych.

29 Oni juz byli i nic nie zrobili, to lejtmotyw retoryki Leppera opisujacy elity polityczne.
»Antysystemowo$§¢” to natomiast kanon retoryki Kukiza: ,zrobimy wylom w tym sys-
temie. [...] Zwyciezymy tylko wéwczas, kiedy zmienimy system, kiedy zmienimy kon-
stytucje”.

30 Wymowna jest deklaracja Pawta Kukiza o rezygnacji z programu wyborczego ,bo wszyst-
kie partie opowiadajac o programach ktamig”.

31 Nieco wigcej hasel programowych pojawia si¢ w drugiej kampanii A. Leppera
(m.in. sprzeciw wobec prywatyzacji stuzby zdrowia, postulat zwigkszenia jej finansowa-
nia, zaostrzenie kar za przestepstwa, obnizenie podatku VAT skladki emerytalnej oraz
wprowadzenie podatku obrotowego). P Kukiz opowiadat si¢ za wigkszg rolg instytucji

SP Vol. 45 / STUDIA | ANALIZY 83



MAREK MAZUR

Obydwaj przywddcy budujg wizerunki akcentujac cechy wlasciwe dla
kategorii intelekt 1 przywédztwo (m.in. sklonno§é do silnego przywédz-
twa politycznego) oraz charakter (m.in. bezkompromisowos$é, odwaga
w gloszeniu radykalnych pogladéw). Odmiennie natomiast odnoszg sie,
poprzez styl prezentacji (polityk z wygladu), do stereotypowo postrze-
ganej roli polityka. Andrzej Lepper aspiruje do niej, by odcigé sie od
wizerunku politycznego zadymiarza, za$ Pawel Kukiz wykorzystuje 1 te
plaszczyzne by zademonstrowaé sprzeciw wobec §wiata polityki.

Znacznle wiece] strategicznego wyrafinowania widaé w kampaniach
trzech pozostalych ugrupowan. Nalezy podkreslié wyjatkowy charak-
ter komunikacji RP ze wzgledu na role lidera jako kreatora partii oraz
dominanty wizerunku. Oferta wyborcza Ruchu w najwiekszej mierze
nawigzuje do koncepcji produktu politycznego znanej z modelu partii
przedsigbiorstwa32. Zamiast jednak precyzyjnie okre§lonych z postula-
téw programowych jej istotnym elementem jest osoba lidera’3. Na tle
eklektycznego ideowo, hastowego apelu®* do rangi najwazniejszego prze-
kazu urasta wysoce emocjonalna opowie$¢ o zyciu prywatnym Janusza
Palikota.

W przypadku SLD oraz ZL osoby lideréw, niczym w zabiegu zmiany
etykiety produktu, stuza osiagniecia partyjnych celéw3>. Podstawg wize-
runku sg cechy z kategorii polityk z wyglagdu (mlodos§é, dynamizm) oraz
charakter (pewno$¢ siebie, determinacja, otwarto$é, koncyliacyjnosé),
rzadko uzupelniane odwotaniami do kompetencji typowo politycznych3®.
Tak zdefiniowana warto$¢ symboliczna marki musi koncentrowaé¢ uwage
publicznosci wobec miatko$ci ideowo-programowej oferty politycznej
(w obydwu przypadkach hastowe odwotania do lewicowo$ci podmiotow
politycznych).

demokracji bezposredniej, jednomandatowymi okregami w wyborach do Sejmu, wybo-
rami sedziéw najnizszego szczebla oraz prokuratora generalnego w drodze glosowania.

32 A. Krouwel, Models of Party, [w:] R. Katz, W. Crotty (eds.), Handbook of Party Politics,
Los Angeles 2006, s. 261.

33 Jak deklaruje w reklamie J. Palikot: ,cze$¢ mojej radoSci zycia, energii i przedsigbior-

czoéci cheialbym daé¢ innym ludziom”.

Jedynym jego czytelnym wyréznikiem jest antyklerykalizm.

35 W obydwu przypadkach celem rebrandingu jest eliminacja negatywnych skojarzen ze
starg elitg partyjng. W 2005 r. to dodatkowo préba adaptacji do nowego uktadu rywali-
zacjl (zagrozenie ze strony SdPI), w 2015 r. préba uwiarygodnienia marki integrujacej
dwa lewicowe ugrupowania.

36 W apelach SLD pada argument o rzekomej skuteczno$ci W. Olejniczaka jako ministra
rolnictwa.
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Podsumowujac przeglad przykladéw tego typu personalizacji stra-
tegicznej, zasadne wydaje sie pytanie o podstawy koncepcji zawezania
wizerunkowe] kreacji marki partii do osoby polityka. Do najwazniejszych
zaliczy¢ nalezy zalozenia o zamazujacym klarowno$¢ podziatéw socjo-
politycznych podobienstwie ideowo-programowym miedzy markami
politycznymi, specyfice marki politycznej uniemozlwiajgce] ocene jej
warto$ci uzytkowej37 1 wynikajacym z powyzszych prymacie stylu poli-
tyki (warto$ci symbolicznej marki) uciele§nianego przez osoby liderow
w ocenie podmiotéw politycznych 1 procesie podejmowania decyzji
wyborczej nad realnymi decyzjami politycznymi. Akceptacja tych tez
moze prowadzi¢ do wniosku o mniejszej wadze intereséw 1 probleméw
politycznych w procesie podejmowania decyzji wyborczych w poréwna-
niu z osobg lidera.

W $wietle badan zachowan wyborczych, w tym percepcji rzeczywi-
stoScl polityczne) przez potencjalnych wyborcéw, powyzsze zalozenia
nie znajdujg solidnych podstaw. Zacieranie sie ideologicznych profili
wielu podmiotéw politycznych (dotad ulokowanych na ideologicznym
kontinuum prawica — lewica) oraz szczegdlny charakter ksztaltowania sie
opinil 1 postaw potencjalnych wyborcow, opisany w koncepcji ,racjonalno-
$ci w warunkach niskiego poziomu informacji”38, nie moze w kontekscie
efektywnosci wyborcze] prowadzié do twierdzenia o istotnej roli osoby
lidera w ksztaltowaniu motywacji wyborczych3?.

Przy prébie weryfikacji zasadno$ci potraktowania przywddcey partii
jako kluczowego §rodka réznicowania marki 1 ksztaltowania jej unikatowo-
$c1 w poréwnaniu z konkurencja, nalezy podkresli¢ potrzebe wziecia pod
uwage przynajmniej dwéch zmiennych: profilu grup docelowych oraz
odbioru spotecznego osoby polityka. Wyborcy niezdecydowani z niskim
poziomem wiedzy politycznej 1 motywacji do jej zdobycia moga wykazy-

37 To konsekwencja zaliczenia jej do grupy trudnych do oceny débr ,doswiadczanych”.
K. Keller, Strategiczne zarzgdzanie markq. Kapitat marki — budowanie, mierzenie i zarzqdza-
nie, Warszawa 2015, s. 67.

38 S.L. Popkin, Spekulujgcy wyborca: komunikacja i perswazja w kampaniach prezydenckich, [w:]
J. Szczupaczyhski (wybér 1 opracowanie), Wladza i spoleczeristwo, t. 2, Warszawa 1998.

39 Whiosek taki wynika choéby z przegladu motywacji wyborczych w polskich wyborach
parlamentarnych na podstawie badah CBOS: BS/140/115/93 Motywacje wyborcze;
BS/57/2001 Wybory parlamentarne — motywy glosowania, alternatywy wyborcze, elektoraty
negatywne; BS/147/2005 Motywacje wyborcze w wyborach parlamentarnych; BS/87/2011
Oczekiwania 1 motywacje wyborcze Polakéw. 179/2015, Motywy glosowania na poszczegdlne
partie i komitety wyborcze. Zob. takze: R. Markowski, M. Cze$nik, M. Kotnarowski, Demo-
kracja, gospodarka, polityka. Perspektywa polskiego wyborcy, Warszawa 2015.
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waé wieksza podatno$é na tego typu apele*’. Z drugiej strony, sensow-
no$¢ takiego podej$cia moze takze wzrastaé, gdy osoba polityka w odbio-
rze spotecznym ucieleénia poglady polityczne umozliwiajgce ulokowanie
go po ktorej$ ze stron podzialéw socjopolitycznych albo kojarzy go/ja
z deklaracjami konkretnych decyzji politycznych.

Zakoficzenie

Z przeprowadzonych studiéw wynika, ze wystepujgcym najczesScie]
typem personalizacji w polskich kampaniach parlamentarnych jest lider
jako podstawowy komponent wizerunku marki partii. Fakt ten fgczy¢ nalezy
przede wszystkim z domniemang efektywnoscig wyborczg takich kreacji.
Wspélczesnie akceptacja waznej roli lidera w wizerunku marki partii
jest regulg, ktérej nie mozna w praktyce kampanii zlekcewazyé. Nie
sposéb wyznaczy¢ granicy racjonalnego z perspektywy partii zaanga-
zowania lidera, chociaz wymownym wydaje si¢ fakt, ze najdalej 1dacy
w tym zakresie typ personalizacji strategicznej charakteryzuje wylacznie
partie male.

Zastanawiajac si¢ nad przyczynami stosowania strategii personali-
zacyjnych, podkresli¢ nalezy, ze o ile proces personalizacji kampanii
wyborczych wynika z mediatyzacji oraz profesjonalizacji komunikowa-
nia politycznego, to stopien personalizacji strategicznej uzalezniony
jest od kontekstu kampanii, ktéry ujagé mozna w ramach trzech grup
czynnikow.

Pierwsza z nich zwigzana jest z pozycja partit w strukturze rynku
politycznego, ktéra wynika z historii, fazy instytucjonalizacji, wielkosSci
poparcia wyborczego, profilu ideologiczno-programowego oraz wize-
runku partii. Rola lidera jest wieksza w ugrupowaniach tworzonych
przez lidera, we wstepnej fazie instytucjonalizacji, w sytuacji wchodze-
nia na rynek 1 wtedy gry profil ideologiczny ugrupowania jest niedo-
okreslony, a oferta programowa iluzoryczna. Zasoby partii, zwlaszcza
te zwigzane z liderem (m.in. charyzma) tworzg kolejny zestaw czynni-
kéw. W konicu tym, co sie liczy jest wieloelementowy zbiér zwigzany
z otoczeniem kampanii, by tylko wymienié zmienne instytucjonalne
(stabilno$¢ systemu partyjnego, charakterystyka systemu medialnego,
ramy prawne kampanii) oraz kontekstowe (uktad rywalizacji wyborczej,

40 G. Smith, A. French, Measuring the changes to leader brand associations during the 2010
election campaign, “Journal of Marketing Management” 2011, nr 27 (7-8), s. 722.
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charakterystyka lideréw partii konkurencyjnych, szczegdlne wydarzenia

lub okoliczno$ci kampanii*!).

Odrebng kwestig zwigzana z personalizacjg strategiczng sg jej wla-
sciwoscl, ktére przektadaé sie mogg na zmiane oblicza debaty wyborczej
oraz zmniejszenie stabilno$ci systemowe]. Konieczne jest podkreslenie,
ze rézny stoplen zaangazowania lidera w wizerunkach partii wigze sie
z r6ézng skalg ich wystepowania.

Przygladajgc sie najpopularniejszemu typowi personalizacji zasadny
jest wniosek, ze jej cechy nie potwierdzajg dos§¢ czesto formulowanych
hipotez o istotnym obnizeniu jakoéci debaty publicznej w zwigzku z kon-
centracjg na nieistotnych dla zawodu polityka cechach. Wiece] przemawia
dzisiaj za tym, ze komunikacja wyborcza, w ktérej bardziej niz w prze-
szlo$ci akcentuje sie cechy politykow, stuzy¢ moze zmniejszeniu dystansu
miedzy elitami politycznymi 1 politykami, dystansu, ktory traktowac
mozna jako jedng z barier partycypacji wyborczej. Jednocze$nie czestsze
odwotania do kompetencji politykéw, szczegdlnie w sytuacji taczenia ich
z pragmatycznie wybranymi postulatami, uprawniaja do oceny, ze perso-
nalizacja sprzyja deideologizacji partii politycznych, nie tylko w odbiorze
spolecznym.

Warto réwniez odnotowaé negatywna weryfikacje tezy o dominacji
w komunikacji wyborcze] w kontekscie personaliéw zabiegdéw dyskredy-
tacyjnych. Pomimo wyraznego nasilenia negatywnej personalizacji stra-
tegiczne] w 2015 r. ewidentny jest jej do$¢ niski stopien w poréwnaniu
z apelami wszystkich partii przedstawiajgcymi lideréw w pozytywnym
Swietle.

Odrebnym zjawiskiem, przybierajgcym ostatnio na sile, jest zastepo-
wanie w kampanii lidera politykiem bardziej popularnym, czy tez bar-
dziej strategicznie odpowiednim.

Z jednej strony, kierujac sie wynikami wyboréw w odniesieniu do
przypadku PiS w 2015 r. realizujgcego te strategie najbardziej precyzyj-
nie, podkresli¢ nalezy jej duzy potencjal oddzialywania wyborczego*?.
Z drugiej strony, zasadnym jest pytanie o sens takich dzialah z perspek-
tyw partii, jesli muszg pocigga za sobg ostabienie dotychczasowego przy-
wodztwa, a tym samym w pewnym zakresie ostabienie instytucji partii.
41 Do tych ostatnich nalezy przykladowo bliski termin wyboréw parlamentarnych 1 prezy-
denckich w 2005 r. w Polsce.

42 Oczywiscie hipoteza ocieplenia wizerunku PiS (przez nacisk na umiarkowanie i rzeczo-
wo$¢ kandydatki na premiera oraz ucieczke od negatywnych skojarzen z szefem partii),
ktére umozliwito poszerzenie elektoratu o nowe grupy wyborcéw wymaga weryfikacji
w systematycznych badaniach.
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Te ostatnie jest niepewne, jesli zalozymy, ze takie postepowanie wyraza
swolste przewarto$ciowanie personalizacji polityki 1 stuzy jedynie efek-
tywnosci wyborczej. Przywraca si¢ tym samym odpowiednia proporcje
tego, co bardziej symboliczne w komunikowaniu wyborczym 1 tego, co
powinno mie¢ w polityce znaczenie podstawowe. Przesuniecie wladzy
w kierunku centrali partyjnej (szefa partii) kosztem reprezentacji partii
w rzadzie czy w parlamencie oznacza¢ moze swoisty renesans instytucji
partii (w pewnym sensie powr6t do modelu partii masowej*3). By¢ moze
w ten sposéb tworzone sg korzystniejsze warunki do przygotowywania
przez partie bardziej spdjnych, bo wynikajacych z réznic ideologicznych,
wizji politycznych, ktére ma realizowaé¢ rzad. Wtedy problemem dla
partii jawl si¢ zapewnienie odpowiedniego poziomu legitymizacji wladzy
uciele$nianej przez premiera — twarz kampanii. Dodatkowo pojawia sie
pytanie, czy w ten spos6b zbytnio nie oddalamy sie od zalozeh demo-
kracji liberalnej w kierunku praktyki rzadzenia wlasciwego dla modelu
elitarnego, w ktérej elity polityczne odwracajac uwage wyborcéw od rze-
czywistego procesu decyzyjnego unikajg odpowiedzialnoSci polityczne;.

Charakterystyka ostatniego z typéw personalizacji strategiczne] niemal
w calosci sklania do tezy o negatywnym wplywie komunikacji wyborcze;
na jako$¢ debaty oraz stabilno§¢ systemu politycznego. Koncentracja na
osobie polityka kosztem ideologii, programu 1 instytucji partii prowadzi
do trywializacji debaty wyborczej oraz zakléca proces instytucjonaliza-
cji partil oraz konsolidacji systemu partyjnego. Wiasnie w ograniczone;j
efektywnosci rozwoju partii, jezeli nie w efektywnosci wyborczej wykra-
czajace] poza jedna lub dwie elekcje, upatrywaé mozna mniejszej, jak
dotychczas, popularnosci tego typu praktyk. Dyskusja o ich uwarunkowa-
niach oraz mozliwych skutkach, niezaleznie od jej strategicznego, a przez
to wycinkowego charakteru, przypomina w duzym stopniu rozwazania
zwigzane 7z populizmem politycznym. Nieprzypadkowo, jak sie wydaje,
lider dominuje wizerunek wlasnie w tych ugrupowaniach.

STRESZCZENIE

Artykul przedstawia studium personalizacji strategicznej definiowanej jako
udzial lidera w wizerunku partii. Podstawg jest ilo§ciowo-jako§ciowa analiza
treSci audiowizualnych reklam pod katem stopnia ekspozycji lidera w reklamie

4 R.S. Katz, No man can serve two masters: Party politicians, party members, citizens and
principal—agent models of democracy, “Party Politics” 2014, Nr 20 (2), s. 183-193.
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oraz znaczenia osoby lidera w poréwnaniu z innymi elementami oferty wyborcze;j
w polskich parlamentarnych kampaniach wyborczych z lat 1993-2015. Zawiera
propozycje typologii personalizacji strategicznej oraz oméwienie ich przyczyn
1 wlaéciwosci wplywajgcych na niektére zmiany systemowe.

Marek Mazur

FROM PARTY REPRESENTATIVE TO DOMINANT ELEMENT OF A PARTY BRAND
IMAGE — REVIEW OF STRATEGIC PERSONALISATION TYPES
IN POLISH PARLIAMENTARY ELECTION CAMPAIGNS

The article presents a study of leaders’ role in presenting a party image (strategic
personalisation) based on a quantitative and qualitative contents analysis of
audiovisual advertising in the Polish parliamentary elections in the period of 1993
to 2015. It focuses on the degree of the leader’s exposure in advertising and the
importance of the leader in comparison to other elements of these campaigns. It
proposes a typology of strategic personalisation types, discusses their causes and
characteristics and shows how they lead to changes in the party system.
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