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Wizerunek polityka w §wiecie zmediatyzowane] polityki staje sie new-
ralgicznym czynnikiem decydujgcym o wyborczym sukeesie. Niezliczone
analizy wizerunkéw réznych politykéw, rodzimych 1 zagranicznych, nie
pozwalaja na stworzenie uniwersalnego przepisu na taki image, ktéry
zapewni powodzenie. Jednak na ich podstawie mozna przedstawié kata-
log cech 1 wlaéciwosci, ktére odpowiednio wyeksponowane (lub ukryte)
znaczgco wplywajg na to, jak wyborcy postrzegaja tych, ktérzy ubiegajg
sie o ich poparcie. Jedng z takich wlasciwosci jest rodzina.

Rodzina stanowi dla kazdego, w tym polityka, naturalne zaplecze spo-
teczne, ale w przeciwienstwie do ludzi niezajmujacych sie polityka, dla
polityka stanow1 takze kapital, ktéry moze by¢ waznym elementem osia-
gania celéw instytucjonalnych 1 wyborczych. Wplyw kultury popularne;
na polityke, skutkujacy m.in. jej celebrytyzacja, przejawia sie najwyrazniej
w praktykach, okreslanych jako personalizacja.

Personalizacja jako kategoria opisujgca zmiany w komunikowaniu
politycznym pojawila sie literaturze politologicznej 1 medioznawcze)
dwie dekady temu, stajac sie obecnie jedng z kluczowych w wyjasnianiu
proceséw tej zmiany!. Kategoria ta obejmuje szeroki wachlarz dziatan

I O personalizacji pisali m.in.: R. van Santen, L. van Zoonen, Popularization and Per-
sonalization in Political Communication. A Conceptual Analysis, Conference Papers, ICA,
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podejmowanych przez politykéw, media 1 wyborcéw?, ktérych punktem
wspdlnym jest koncentrowanie sie na osobach politykéw, ich medialnych
personach, nie za$§ na problemach 1 procesach politycznych.

Celem prezentowanego artykulu jest przedstawienie zjawiska prywaty-
zacji polityki polskiej po zmianie systemu politycznego, ktora to zmiana
w konsekwencji wplyneta na reguly rywalizacji politycznej 1 wymusila
konieczno$§¢ stosowania strategii marketingowych w komunikowaniu
z wyborcami. Prywatyzacja, podobnie jak personalizacja, ma wymiar nie
tylko instytucjonalny, ale réwniez medialny 1 behawioralny, jednak z racji
na objetos¢ artykutu, dwa ostatnie bedg omoéwione marginalnie.

Personalizacja 1 prywatyzacja polityki nie sa zjawiskami catkowicie
nowymi, gdyz przywddcey 1 ich osobiste cechy zawsze odgrywaly istotng
role w réznych czasach 1 systemach politycznych. Wspélczesnie jednak
méwimy o sytuacji, kiedy to wladnie to zjawisko definiuje komunikacje
polityczng. W literaturze przedmiotu wskazuje sie na kilka przyczyn,
w tym na rozw6j mediéw, ale takze 1 zmiany spoleczne, ktére spowodowaty
zanik lojalno$ci wyborcéw wobec partii politycznych. Indywidualizacja
zycla spolecznego prowadzi do zaniku kontroli grupowej 1 dokonywania
wyboréw w oparciu o wlasne preferencje wynikajace z aktualnej sytuacj
zyciowe] wyborcow. Tym za$ fatwiej jest si¢ identyfikowaé z osobami niz
abstrakeyjng instytucja, tatwiej jest oceniaé¢ osobe niz urzad.

Personalizacja jako kategoria wyjasniajaca 1 tlumaczaca dziatania
wszystkich uczestnikéw komunikacji politycznej, zostata zdefiniowana
w literaturze przedmiotu wyczerpujgco 1 niejednorodnie, tzn. wskazuje
si¢ jej zlozony 1 wielowymiarowy charakter. Punktem wspélnym tych
definicji jest zalozenie, ze w polityce ros$nie znaczenie jednostki kosz-
tem podmiotéw zbiorowych (partii politycznych). Przy czym nie chodzi
tu tylko o osobiste (personalne) przymioty 1 kompetencje przydatne
w sprawowaniu wybieralnego urzedu publicznego, ale takze o sfere zycia,

2009 Annual Meeting; I. McAllister Ian, The Personalization of Politics, [w:] R.]J. Dalton,
H-D. Klingemann (eds.), The Oxford Handbook of Political Behavior, Oxford University
Press 2007, s. 571-589; O. Driessens, K. Raeymaeckers, H. Verstraeten, S. Vandenbuss-
che, Personalization according to politicians: A practice theoretical analysis of mediatization,
“Communications” 2010, nr 30 (35), s. 309-32. Z polskich, niezbyt licznych opraco-
wah, warto wskaza¢ M. Mazur, Polityka z twarzq. Personalizacja parlamentarnych kampanii
wyborczych w Polsce w latach 1993—2011, Katowice 2014.

2 Zob. G. Rahat, T. Sheafer, The Personalization(s) of Politics: Israel 19492003, “Political
Communication” 2007, no 24 (1); M. Balmas, G. Rahat, T. Sheafer, S.R. Shenhav, Two
routes to personalized politics: Centralized and decentralized personalization, “Party Politics”
2012, no 20 (1).
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uwazang jeszcze kilkadziesigt lat temu za catkowicie prywatna, tak przez
politykéw, jak 1 media, a co za tym 1dzie — takze obywateli, ktérym brak
informacji na temat prywatnego zycia politykéw nie przeszkadzat w okre-
$leniu wlasnych preferencji wyborczych. Wspomniane jednak wcze$niej
czynniki, tj. rozwdj] mediéw 1 konkurencyjnego rynku medialnego oraz
zmiany spofeczne idgce w kierunku indywidualizmu 1 autonomii jed-
nostek w liberalnych demokracjach, doprowadzily do sytuacji, w ktérej
polityka ulegla personalizacji, otrzymata rozpoznawalne twarze3, a obok
programéw 1 indywidualnych predyspozycji 1 kompetencji znaczenie
zaczelo odgrywac prywatne zycie politykow.

Z perspektywy prezentowanych rozwazan interesujgca jest propozycja
badaczek holenderskich, ktére analizujac telewizyjne portrety politykéw,
wskazaly trzy rodzaje zachowan okreslanych jako personalizacja, pro-
wadzace do trzech réznych, choé nie rozlacznych zjawisk. Pierwszym
z nich jest eksponowanie do$wiadczen zawodowych (professional qualities),
indywidualnych kompetencji, ktére prowadzi do indywidualizacji, drugim
— budowanie prywatnej persony, czego efektem jest prywatyzacja polityki,
ostatnim wreszcie — osobiste emocje/refleksje publicznie eksponowane
przez politykéw, skutkujace emocjonalizacjg polityki*. Pojawiajaca sie
w tym ujeciu kategoria persony jest definiowana za Carlem Jungiem jako
maska, czesto ochronna, ktérg cztowiek prezentuje innym, jako system
adaptacji jednostki do spoleczenstwa 1 jego oczekiwan, lub jako sposéb
radzenia sobie ze §wiatem>. Jej zadaniem jest zrobienie szczegdlnego
wrazenia na innych i/lub ukrycie wlasnego ja.

Instytucjonalna prywatyzacja polityki moze by¢ zatem rozumiana
jako celowe dzialania politykéw polegajace na wykorzystywaniu elemen-
téw zwigzanych z zyciem prywatnym do budowania persony polityczne;,
ktérej zadaniem jest zyskanie sympatii 1 poparcia ze strony wyborcéw.
Zgodnie z zalozeniami sformutowanymi przez D. Hortona 1 R.R. Wohla
w artykule z 1956 roku, miedzy rzeczywistymi cechami osoby 1 jej
cechami jako persony nie ma pelnej zgodnosci®, jednak uzupelniajac to

3 Do czego nawigzuje tytul ksigzki M. Mazura, Polityka z twarzg. ..

R. van Santen, L. van Zoonen, The personal in political television biographies, ,Biography”

2010, vol. 33, no. 1, s. 49-50. Analizowane przez autorki programy telewizyjne obejmo-

waly te, w ktérych politycy mieli mozliwo$¢ méwienia o sobie (wywiady), lub w ktérych

cytowano ich wypowiedzi dotyczace wlasnych biografii, zatem mozna przyjaé, ze mowa

tu o personalizacji instytucjonalne;j.

5 C. Jung, Archetypy i nieswiadomos¢ zbiorowa, Warszawa 2012, s. 132.

6 D. Horton, R., Mass Communication and Para-Social Interaction. Observations on intimacy at
adistance, [w:] C. Rojek (ed.), Celebrity. Critical Concepts in Sociology, London 2010, s. 35-55.
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zalozenie mozna stwierdzié, ze politycy wykorzystujg pewne elementy
tozsamosScl rzeczywiste] po to, aby uwiarygodnié persone. Dgzg jedno-
cze$nie do ochrony sfery zycia prywatnego, co bylo 1 jest zrozumiale,
dlatego ze zycie prywatne, rodzinne, jest daleko bardziej rozlegte, niz
aktywno$¢ zawodowa jednego z czlonkéw rodziny. Angazuje ludzi maja-
cych rézne charaktery, potrzeby, aspiracje, ktére podlegajg zmieniajgcym
si¢ czynnikom, m.in. temporalnym. W sferze prywatnej budowane sg
zlozone relacje spoteczne, ktére czesto sg efektem nie tyle $wiadomych
1 celowych dzialan, ile juz istniejacych powigzan 1 uwarunkowan. Z dru-
glej strony, sfera prywatna, szczegdlnie wtedy, gdy funkcjonuje zgodnie
z powszechnie aprobowanymi normami, stwarza interesujace, cho¢ bywa,
ze 1 ryzykowne, mozliwo$ci budowania wizerunku, a co za tym idzie,
pozycji instytucjonalnej i ,rynkowej” polityka’.

Strategia personalizacji z silnie zaznaczonymi elementami prywaty-
zacjl, postrzegana jest przez politykow jako atrakcyjna opcja komunikacji
wyborczej, jednak sfera prywatna nie jest jedynie Zrédtem autoprojekcji
1 niesie za sobg ryzyko ujawnienia detali o zyciu prywatnym (seksualnym,
finansowym, itp.), co moze przynie$¢ odwrotng wobec zamierzonej popu-
larno$¢, nawet jesli decydujgc sie na ujawnianie swojej prywatnosci poli-
tyk nie uwazal czego$ za ryzykowned. Wséréd politykéw dominuje prze-
konanie, ze kontrolowana ekspozycja prywatnosci jest dobrze odbierana
przez wyborcéw, a nawet, ze jest obowigzkiem polityka. Bronigc decyzji
o zezwoleniu filmowania swojej rodziny w domu w trakcie brytyjskiej
kampanii parlamentarnej 2008 roku, David Cameron, 6wczesny kandydat
Partii Konserwatywnej 1 pézZniejszy premier rzadu JKM, przekonywat:
Prosze ludzi o wielkg rzecz, o wybranie mnie na ich premiera. I mysle, Ze ludzie
majq prawo trochg wiedziec¢ o tobie, twoim Zyciu i twojej rodzinie, o tym, co
ciebie motywuje i co wptywa na twoje myslenie. (...) I wedlug mnie nic bardziej
nie wptywa na to, co mysle niz moja rodzina, bo uwazam, ze jest to najwazniej-
sza rzecz jaka jest w naszym spoleczeristwie. I dlatego zrobitem, co zrobitem®.

7 Zgodnie z koncepcja Pierre’a Bourdieu, ze na strukture spoleczng skladajy sie pola,
w ramach ktérych jednostki rywalizujg o pozycje, rodzina stanowi¢ moze atut w budo-
waniu kapitalu w polu polityki. W skrajnych przypadkach to karty spoza pola polityki
moga decydowaé o zwyciestwie lub przegranej w grze politycznej. Wiece] na temat
teorii p6l zob. P Bourdieu, J.B. Thompson, Language and Symbolic Power, Boston 1991;
P Bourdieu, L.J.D. Wacquant, Zaproszenie do socjologii refleksyjnej, Warszawa 2001.

8 J. Corner, Mediated persona and political culture. Dimensions of structure and process, “Euro-
pean Journal of Cultural Studies” 2000, vol. 5, s. 394.

9 http://news.bbe.co.uk/2/hi/uk_news/politics/7295735.stm (12.09.2013).
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Z punktu widzenia wyborcéw, wiedza na temat zycia polityka jest
fatwiejsza do przyswojenia, niz wiedza dotyczgca programu politycznego.
Zwigzana jest ona bowiem z do$wiadczeniem bedacym udziatem kazdego
czlowieka, jest zatem czyms$ wspSlnym 1 dostepnym kazdemu, w przeci-
wienstwie do innych cech 1 wlasciwosci, na przyktad wyksztalcenia. Zycie
prywatne, podobnie jak wyglad polityka, staje si¢ przestankg do wniosko-
wania na temat cech 1 kompetencji, ktére sa zasadnicze dla budowy wize-
runku skutecznego, zaangazowanego 1 zdeterminowanego przywodcy, ale
nie sg widzialne 1 wynikajg z wnioskowanial®. Ponadto, politycy, podobnie
jak inne osoby widziane w przestrzeni publicznej dzigki mediom, moga
stanowi¢ punkt odniesienia pomocny w podejmowaniu przez wyborcéw
decyzji dotyczacych ich codziennego zycia, zaréwno tych nie obcigzo-
nych duzym ryzykiem, ale wymagajacych jednoznacznego opowiedzenia
sie (jakiej rasy psa kupié), jak 1 tych, ktérych konsekwencje mogg wazyé
na calym zyciu czlowieka (w jakiej walucie wzigé kredyt).

Kategoria prywatyzacji polityki, jak zostala przedstawiona powyzej,
koresponduje z kategorig polityzacji prywatnej persony, w znaczeniu
zaproponowanym przez Ane Langer. Pisze ona: ,Zdolno$¢ zaprezento-
wania »ludzkiej« persony jest czesto postrzegana jako warunek wstepny
politycznego 1 wyborczego sukcesu 1 kluczowy wyznacznik wspdtczesnego
potencjatu przywddczego. (...). Polityzacja prywatnej persony (...) kie-
ruje nas do znaczenia nie tylko przywédcéw lub ich cech przywédezych,
ale lideréw jako oséb, jako »1stot ludzkich«”H. W tym procesie polityzacji
biorg udzial media 1 politycy 1 nie ogranicza sie ona, jak kiedy$ sgdzono,
tylko do mediéw miekkich, nie zajmujacych sie na co dzien relacjonowa-
niem polityki, cho¢ w nich wtasnie jest najbardziej widocznal?. Wspétcze-
$nie wszystkie media zajmujace si¢ polityka, szczegdlnie w okresie wybor-
czym, nie stronig od doniesien 1 spekulacji na temat obecnosci rodziny

10 Jak pisatam w innym miejscu: ,Ire§¢ wizerunku budowana jest w oparciu o cechy trak-
towane jako elementy zasadnicze, przyporzadkowane czterem ogélnym kategoriom:
stanowisko w okreélonych sprawach, identyfikacja partyjna, przekonania odnoszace sie
do grupy, atrybuty osobiste. Pierwsze trzy stanowig kontekst ostatniej: cechy (poza atry-
butami fizycznymi) nie sg widzialne, wynikaja z wnioskowania (...)”. Zob. D. Piontek,
Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Poznah
2011, s. 126.

1AL Langer, The Politicization of Private Persona: Exceptional Leaders or the New Rule? The
Case of the United Kingdom and the Blair Effect, “International Journal of Press/Politics”
2010, no 15 (1), s. 61.

12 Przywotane wyzej badania holenderskie dotyczyly mediéw ogdlnotematycznych i for-
matéw publicystycznych. Zob. R. van Santen, L. van Zoonen, The personal in political
television. ..
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w kampaniach kandydatéw na rézne wybieralne urzedy 1 jej wplywu na
sukces wyborczy. Oczywiscie stopien zainteresowania mediéw w czasie
kampanii zyciem prywatnym politykéw jest zalezny od rodzaju wyboréw
1 jasnoscl definicji kompetencji politykéw: im wybory sa bardziej sperso-
nalizowane (na przyktad — prezydenckie), tym czesciej podkresla sie role
rodziny 1 prywatnych upodoban. Opisywane zjawisko wigze sie z prywa-
tyzacja medialna, ktéra, cho¢ nie jest przedmiotem analizy, to — zgodnie
z teorig mediatyzacji — wplywac bedzie na decyzje politykéw, w tym na
przyjecie peryferyjnej strategii promocyjnej. Kierowana jest ona gtéwnie
do wyborcow malo zaangazowanych, nieszczegdlnie zamteresowanych
polityka, jej celem jest wlasnie pobudzenie zainteresowania 1 stworzenia
przestanek dokonania wyboru nie poprzez wskazanie na cechy 1 wtasci-
woscl pretendenta, a poprzez stworzenie klimatu emocjonalnego, budo-
wanie wizerunku wiarygodnej, odpowiedzialnej, godne] zaufania osoby.

Jeszcze inng propozycje, ktérg mozna rozwazy¢ w kontekscie prywa-
tyzacji polityki przedstawia Agnieszka Walecka-Rynduch piszac o Media-
Ego. Jak zauwaza: ,(...) poglebiajace sie procesy mediatyzacji 1 media-
lizacji, tabloidyzacji 1 rozrywkowej polityki oraz informacji wymusily na
politykach koniecznosé bycia wyrazistymi, kontrowersyjnymi, a co za tym
1dzie — zapamietywanymi. (...) MediaEgo (...) To polityk medialnie nie-
znany, postawiony w sytuacji politycznej, ktérego zadaniem jest jak naj-
szybsze zdobycie rozpoznawalnosci 1 publicznego zaufania”13. Z rozwazan
autorki wynika, ze jednym ze sposobéw wykonania tego zadania moze by¢
upublicznienie swojej prywatnosci, stad kategoria ta moze by¢ przydatna,
szczegélnie do badania wykorzystania przez politykéw nowych kanalow
komunikacji politycznej, niezwigzanych z polityka instytucjonalna.

W Polsce przed 1989 rokiem politycy nie konkurowali ze sobg w spo-
s6b jawny, przez oferowanie wyborcom alternatywnych programéw 1 ubie-
ganie sie o ich poparcie. Wyborcy w wyborach do Sejmu glosowali na
jedng liste (do 1980 r. — Frontu Jednoéci Narodu, w wyborach 1985 r.
— Patriotycznego Ruchu Odrodzenia Narodowego), na ktérej kolejnosé
kandydatéw ustalana byla przez ,partie”, a podzial mandatéw pomie-
dzy poszczegblne ugrupowania reprezentowane na liscie dokonywal
sie w ustalonej puli'*. Brak urzedu prezydenta eliminowal mozliwo$é
prowadzenia najbardzie] spersonalizowanych wyboréw, a plebiscytowy

13 A. Walecka-Rynduch, Stowo i emocje MediaEgo w MediaPolis. ,Literacki” kontekst wyboréw
politycznych, maszynopis przyjety do druku w ,,Srodkoweuropejskich Studiach Politycz-
nych”.

14 A. Rzeplinski, Niewolne wybory parlamentarne. Doswiadczenia polskie 1947-1980, http://
kryminologia.ipsir.uw.edu.pl/images/stronka/Pracownicy publikacje/A.%20Rzeplinski
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charakter wyboréw do Sejmu 1 samorzadowych nie tworzyl konieczno-
$ci ublegania sie o wzgledy elektoratu. Politycy prezentowani byl jako
mezowie stanu, a nie swoich zon, ktére byly niemal zupelnie nieobecne
w polityce 1 o ktérych co najwyzej krazyly anegdoty 1 plotki, najczescie;
malo pochlebnel>. Stanowito to interesujgcg specyfike zycia politycznego
nie tylko w PRL, ale we wszystkich krajach tzw. realnego socjalizmu.

Zmiana systemu politycznego 1 wprowadzenie rzeczywistej rywaliza-
cji o wzgledy elektoratu, ktérej sposoby do$¢ szybko zaczeto przenosié
z demokracji rozwinietych, gtéwnie ze Standéw Zjednoczonych, spowo-
dowalo wzrost §wiadomosci potencjatu sfery prywatnej w polu polityki.
Z czasem stalo sie oczywiste, ze kontrolowana obecno$¢ rodziny polityka
w przestrzeni publicznej moze stanowi¢ istotny atut w budowaniu rela-
cji z wyborcami, a takze moze by¢ wykorzystana jako spoteczny dowdd
stusznosci, jeden z bardziej skutecznych instrumentéw wplywu perswa-
zyjnego. Czy zatem prywatyzacja stala sie trwalg tendencjag w komuni-
kacyjnych strategiach wyborczych w Polsce po 1989 roku? Jesli tak, to
za pomocy jakich dziatan sie dokonuje? Na pierwsze z postawionych
pytan nalezy odpowiedzieé pozytywme cho¢ trudno jest méwié o statym,
linearnym 1 progresywnym rozwoju tej tendencji. Udzielajac odpowiedzi
na drugie pytanie, dziatania te mozna podzieli¢ na cztery grupy: reklame
wyborczg, aktywno$§¢ w mediach lifestylowych, aktywno$é w sieci, twor-
czo$¢ panegiryczng. Przez te ostatnig rozumiem rézne formy literackie,
ktére stawig charakter 1 dokonania bohatera dzieta, odwotujgc sie do jego
przymiotéw osobistych, a ktérych sponsorami mogg by¢ rézne podmioty,
w tym sami politycy. Kazde z tych dzialah ma swoja specyfike, wyko-
rzystywane jest z rozng intensywnoscia, zalezng od celéw politycznych,
tazy cyklu politycznego oraz oczekiwan 1 mozliwosci adresatow. Ponize]
przedstawione uwagi odnoszg sie gléwnie do reklamy wyborczej 1 stano-
wig rodzaj szkicu, wprowadzenia, ktére w zamysSle stanowi¢ ma zaczyn
regularnych 1 systematycznych badan.

Reklama wyborcza
Kazdy przekaz reklamowy, w ktérym politycy prezentujg swoje zycie

prywatne, najczeSciej poprzez publikowanie wizerunkéw rodziny, nieza-

Niewolne%20wybory%20parlamentarne Doswiadczenie%20polskie%2019479 1989.pdf
(13.05.2016).
15 Zob. S. Koper, Kobiety wtadzy PRL, Warszawa 2013.
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leznie od tego, o jakich kampaniach mowa, wpisuje sie w proces prywa-
tyzacji polityki. Najbardziej spektakularne pod tym wzgledem sg reklamy
polityczne w kampaniach prezydenckich, a to z racji postepujacej z dosé
oczywistych powodéw personalizacji tych wyboréw. Zatem jesli analizo-
wac przekazy wyborcze kandydatéw na prezydenta w pierwszych polskich
wyborach powszechnych w 1990 r, a wlasnie w tego typu przekazach
mozna realizowaé prywatyzacje instytucjonalna, to zaden z nich, poza
Stanisfawem Tyminskim, nie angazowal w kampanie rodziny!'®, zaden
tez nie wprowadzal watkéw osobistych, czy zycia prywatnego. Koncen-
trowano sie gléwnie na stosunku do przeszlosci, planach na przysztosc,
stosunku do kontrkandydatéw, programach. Wyraznym tego przykladem
byla postawa Tadeusza Mazowieckiego, ktéry nalegal, ,zeby to byta
wylgcznie kampania jego programu bez udziatu samej osoby”17. Wybory
prezydenckie z 1995 roku nie przyniosly w tej materii istotne] zmiany,
cho¢ kandydujagca w nich Hanna Gronkiewicz-Waltz zaprezentowata
w spocle wyborczym swojg corke, rekomendujaca glosowanie na 6wcze-
sng prezes NBP, co bylo posunieciem nowatorskim, jednak bez zadnego
wplywu na wynik glosowanial8.

W wyborach 2000 roku sytuacja przedstawiala sie zgota inaczej. Nie-
mal wszyscy kandydujacy w pierwszej turze, w telewizyjnych audycjach
wyborczych w mniejszym lub wiekszym stopniu wykorzystali wizerunki
zon/rodzin. Bylo to rezultatem ogromnej popularnosci Jolanty Kwasniew-
skiej, ktora w czasie pierwszej kadencji swojego meza nie tylko zaprezen-
towala odmienny od swojej poprzedniczki, Danuty Watesy, model funk-
cjonowania jako Pierwsza Dama, ale tez trafila w gusta Polakéw, ktérzy
model ten zaakceptowalil®. Jako pierwsza nie wahala sie wspétpracowaé
z mediami popularnymi, za$ jej maz byl pierwszym prezydentem, ktéry
sprawujac urzad udzielit wywiadu pismu kobiecemu??. Byt takze pierw-
szym politykiem, ktéry konsekwentnie podkreslal publicznie role rodziny
1 partnerskich relacji z zong, kobietg o silnej osobowosci 1 niezalezne]

16 http://wiadomosci.dziennik.pl/wybory-prezydenckie/artykuly/169211,bez-nich-nigdy-

nie-wygraliby-wyborow.html (13.08.2010).
17 Konstanty Gebert, cyt. za: A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2012, Krakéw 2013,
s. 124.
18 Hanna Gronkiewicz-Waltz uzyskala w pierwszej turze wynik 2,8%, zaglosowalo na nig
niespelna pét miliona wyborcéw, co byto zdecydowanie ponizej oczekiwan kandydatki.
Dane za: http://nowahistoria.interia.pl/kartka-z-kalendarza/news-19-listopada-1995-r-
lech-walesa-pokonany-przez-aleksandra-kw,nld, 1059275 (15.05.2016).
19 A. Dudek, Historia polityczna Polski..., s. 412.

20 Ani stowa o polityce, ,Twdj Styl” 1999, nr 12.
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pozycji, cho¢ réwnocze$nie wspierajaca 1 umiejacg rezygnowac z wia-
snych ambicji, gdy chodzi o dobro pahstwa?!. Najpowazniejszy rywal
Aleksandra Kwasniewskiego w wyborach 2000 r., Marian Krzaklewski,
podobnie jak 1 wiekszo$¢ z 12 kandydatéw, prezentowali sie w audycjach
wyborczych razem z zonami 1 dzieé¢mi, ktére towarzyszyly im takze pod-
czas spotkan wyborczych?2. Opowiesci o zyciu rodzinnym nie wychodzity
poza schemat szczeshwych relacji, wspierajacych 1 wyrozumiatych zon,
poswiecenia, troski 1 znajomosci realiéw codziennego zycia.

Wybory 2005 roku przynioslty pewng zmiane, bowiem istotnym ele-
mentem wizerunkowe] rywalizacji pomiedzy gléwnymi protagonistami
staly sie dorosle corki. Relacje z nimi, pelne mitosci, czutosci 1 dumy
byly wyrazZnie eksponowane w materialach promocyjnych obydwu kan-
dydatéw w drugiej turze wyboréw, Lecha Kaczynskiego 1 Donalda Tuska.
Oczywiscie nie zabraklo wsparcia zon, ktére dos¢ chetnie wypowiadaty
sie w mediach lifestylowych, 1 ktérym mezowie w wywiadach takze nie
szczedzili cieplych stéw 1 podzigkowan za wspdlne zycie, podkreslajac
role zon w ksztaltowaniu ich osobowosci 1 wrazliwos$ci, oraz wsparcie
w pelnieniu stuzby publicznej, wymagajacej od bliskich wielu wyrzeczen.

Rok 2010 przyniést wydarzenia, ktére zdeterminowaly przebieg kam-
panii wyborczej 1 uczynily jg odmienng od pozostatych?3. Chodzi oczywi-
Scie o katastrofe 10 kwietnia samolotu prezydenckiego 1 §mieré 96 oséb,
w tym urzedujacego prezydenta 1 jego zony, oraz o pow6édz w potudnio-
wych rejonach Polski. W kontekscie prywatyzacii polityki pierwszorzedne
znaczenie miata katastrofa, ktéra spowodowata konieczno$¢ rozpisania
przyspieszonych wyboréw 1 desygnowania na kandydatéw politykéw
pierwotnie niebranych pod uwage. Chodzi tu przede wszystkim o brata

21 Co prawda, to Lech Walesa pierwszy udzielit wywiadu (wraz z zong) magazynowi kobie-
cemu ,Pani” (Whpdlne chwile i rozlgki, 1998, nr 4), jednak nie byt juz wtedy urzeduja-
cym prezydentem. Aleksandra Kwasniewskiego uprzedzit Jerzy Buzek, ktéry w trakeie
sprawowania urzedu premiera kilkakrotnie rozmawiat z magazynami kobiecymi, w tym
dwukrotnie w 1998 1. (Sekrety premiera, ,Vival”, 1998, nr 18; Kradzione chwile, ,Pani”
1998, nr 12). Wiece] na temat wywiadéw politykéw dla prasy kobiecej zob. D. Piontek,
Komunikowanie polityczne..., s. 143—151.

22 W wyborach startowala jedna kobieta, Henryka Bochniarz. Jej maz towarzyszyl jej
podczas sesji zdjeciowej dla ,Gali”, jednak nie wlaczyl sie aktywnie w inne dzialania
kampanijne. Zob. Blondynka na fotel, ,Gala” 2005, nr 17.

23 Zob. np. M. Kolczyhski, Strategia wysokiego ryzyka — wyborczy rebranding Jarostawa
Kaczyniskiego, ,Studia Politologiczne” 2010, nr 19, s. 224-245; D. Piontek, Kampania
w zastegpstwie. Prezydencka kampania wyborcza w Polsce w 2010 roku, ,Athenaeum” 2011,
nr 27, s. 24-40.
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blizniaka?* zmarlego prezydenta, lidera Prawa 1 Sprawiedliwosci, Jaro-
stawa Kaczynskiego. Sytuacja zyciowa kandydata nie sprzyjata promocji
rodziny?3, dla ktérej zmarly brat i ciezko chora matka stanowili w zasa-
dzie calg najblizszg rodzine, jego rywali stawiata za§ w trudnej sytuacj,
bowiem typowe narzedzia wizerunkowe wydawaly sie niezbyt stosowne
w obliczu osobiste] tragedii jednego z dwdch gtéwnych pretendentéw do
urzedu prezydenta. Paradoksalnie jednak tworzylo to, wzmocniony przez
bezprecedensowg emocjonalizacje dziennikarstwa politycznego?0, szcze-
gélnie prywatny kontekst dla rywalizacji wyborczej, w ktérej cierpigcy
w milczeniu Jarostaw Kaczynski postrzegany byl glownie jako czlowiek
majacy kontynuowal polityczne dzielo brata, a nie jako polityk dazacy
do wygrania wyboréw?’. Kameralnej prywatnoSci sprzyjato pojawienie
sie w sztabie wyborczym kobiet, ktére organizowaly kampanie?®, oraz
bratanicy Marty Kaczyhskiej wraz z corkami, o ktérej pisano, ze w kam-
panii miata zastgpi¢ matke 1 zone stryja. To te kobiety wypelnialy role,
ktére zwykle w kampaniach nalezg do zon 1 dzieci kandydatéw. Sytu-
acje uftatwial fakt, ze rodzina gtéwnego kontrkandydata — Bronistawa
Komorowskiego — z duzym dystansem angazowala sie w kampanie.
Doroste dzieci pretendenta chcialy broni¢ swojej prywatnosci?®, zona
za$ zaczela wspieraé go publicznie dopiero w drugiej czesci kampanii.
W jej trakcie padaly ze strony zwolennikéw Bronistawa Komorowskiego

24 Fakt, iz Lech 1 Jaroslaw Kaczynscy byli jednojajowymi bliZniakami miat istotne znacze-
nie dla wyjaéniania taczace] ich szczegdlnej relacji.

25 Jak pisat Tomasz Wotek: ,Jarostaw Kaczynski wybrat zycie samotne. Ten wybér nalezy
uszanowaé. On w niczym nie dyskwalifikuje, ale tez nie jest najlepsza rekomendacja
dla glowy panstwa jak glowa rodziny. I nie chodzi tu o wzgledy protokolarne, brak
pierwsze] damy etc. Po prostu kto$ taki z natury rzeczy pozbawiony jest pewnej wraz-
liwosci, ma wezszy kontakt z realiami codziennego zycia w zbiorowoéci. Oschla §lubna
formutka, ze ,rodzina jest podstawowg komdrka spoteczng”, to potwierdzona powszech-
nym do$wiadczeniem prawda. Wiecej, to wlasnie rodzina jest swoistym mikropanstwem.
Ow kanon nieprzypadkowo obowigzuje w calym $wiecie. Glowa panstwa jest zarazem
glowa rodziny. To warunek elementarny, nawet nie polityczny. Nie sadze, by w Pol-
sce miato byé inaczej”. http://www.rp.pl/artykul/478381-Wajda-mial-racje.html#ap-1
(12.06.2010).

26O relacjach polskich periodykéw na temat katastrofy smolenskiej i zaloby zob.
M. Mateja, Miedzy newsem a mitem. Prasa wobec smierci polityka, Torun 2015.

27 http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,7815529,Wybory 2010 Oswiadcze-
nie_Kaczynskiego_ Musimy_dokonczyc.html (7.10.2010).

28 Szefowq sztabu wyborczego zostata Joanna Kluzik-Rostkowska, jedng z wazniejszych
wspOlpracownic — Elzbieta Jakubiak.

29 A. Komorowska, Cenig sobie niezaleznos¢ kobiet. http://wyborcza.pl/1,76842,7995457,Anna_
Komorowska__Cenie_sobie_niezaleznosc_kobiety.html (20.06.2010).
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liczne sugestie, ze powinien on w wiekszym stopniu wykorzysta¢ atut
licznej rodziny. Wyrazita to choéby Hanna Gronkiewicz-Waltz méwigc:
,Chcialabym, zeby prezydent byt ojcem narodu, a bycie ojcem rodziny to
utatwia. Czlowiek, ktéry ma rodzine, rozumie potrzeby dzieci, wnukéw,
jest mniej konfliktowy, ma szersze spectrum zyciowego doS§wiadczenia.
To pomaga w pelnieniu funkeji publicznych”3.

W kampanii 2010 roku odnotowano wyrazne zaangazowanie Malgo-
rzaty Napieralskiej, zony kandydata Sojuszu Lewicy Demokratyczne;,
ktéra nie tylko towarzyszyta mezowi podczas spotkan z wyborcami, ale
takze wziela udzial w spocie wyborczym3!. Sprawna kampania Grzegorza
Napieralskiego 1 jego zaskakujaco dobry wynik przyémila jednak rywali-
zacja kandydatéw Platformy Obywatelskiej 1 Prawa 1 Sprawiedliwosci.

Wybory prezydenckie w roku 2015 pokazaly realng site rodziny jako
atutu politycznego. Niekwestionowanym odkryciem tej kampanii byly
zona 1 corka Andrzeja Dudy, kandydata Prawa 1 Sprawiedliwo$ci. Obecne
w pierwszej 1 drugiej turze wyboréw zwiekszyly zainteresowanie kandyda-
tem mediéw 1 wyborcow, co ulatwialo pasywne zachowanie rodziny urze-
dujacego prezydenta. Konsekwentnie unikajgc publicznego angazowania
sie w kampanie3?, rodzina Bronistawa Komorowskiego nie dostarczyta
spotecznego dowodu stusznosci glosowania na tego kandydata, a w kon-
trascie z aktywnymi 1 atrakcyjnymi medialnie zong 1 cérkg Andrzeja
Dudy wrecz prowokowata pytania o to, czy rzeczywiscie kandydat ma jej
wsparcie. Utrzymane] w 1§cie amerykanskim stylu kampanii z udziatem
zony 1 corki pretendenta PiS, doroste dzieci prezydenta Komorowskiego
przeciwstawily dopiero w drugiej turze wizerunek normalnej, tzn. niewy-
stylizowanej na potrzeby kampanii rodziny, jednak zabieg ten nie zostat
oceniony jako skuteczny33. Po wynikach pierwszej tury, korzystnych dla
Andrzeja Dudy, dos¢ powszechnie spot stworzony z inicjatywy samych
dzieci Bronistawa Komorowskiego, a nie jego sztabu, co podkreslali zain-

30 http://wyborcza.pl/1,76842,7932626,0d_PiS_wole lewice.html (26.05.2010).

31 http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,143907,8031364, Wybory_2010__Malgo-
rzata_Napieralska_w_nowym_spocie.html (30.06.2010).

32 Zob. np. http://www.se.pl/wiadomosci/polityka/kim-sa-dzieci-bronislawa-
komorowskiego-pilnie-strzezona-tajemnica_602105.html (31.07.2015); http://www.
tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/kim-sa-dzieci-komorowskiego-tajemnica, 133980.html,
dostep 31.07.2015; http://www.rp.pl/artykul/1089041-Tajemnica-dzieci-prezydenta.
html#ap-1 (31.07.2015).

33 Zob. np. http://www.newsweek.pl/polska/spot-komorowskiego-z-rodzina-kampania-
prezydencka,artykuly,363176,1.html (13.07.2015).
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teresowani®*, oceniony zostal jako swoisty dowdd desperacji 1 nie wplynat
pozytywnie na bieg kampanii3®.

Jak wspomniano wcze$niej, reklama polityczna nie jest jedynym
instrumentem instytucjonalnej prywatyzacji polityki, cho¢ niewatpliwie
najbardziej spektakularnym, choéby z tego powodu, ze pelnie kontroli
nad tym, co si¢ w niej ukaze, majg sami politycy. Trzy pozostalte rodzaje
aktywnosci: w mediach lifestylowych, na profilach spotecznosciowych
1 twérczoscl panegiryczne], charakteryzujg sie podobnym, badZ zblizo-
nym stopniem kontroli.

Media lifestylowe, aktywno§¢ w sieci, twérczo§¢ panegiryczna

Gléwna aktywnos¢ politykéw 1 ich wspétmalzonkow, a takze bywa, ze
dorostych dzieci, w mediach lifestylowych polega na udzielaniu wywia-
dow. Szczegdlnie dynamiczny rozwdj tego rodzaju dziatan przypadal na
okres 1997-2009. Od roku 2010 odnotowaé nalezy spadek zaintereso-
wania politykéw tego typu dziataniami, co trudno wytlumaczy¢ jakimis
konkretnymi przyczynami. O ile w 2010 roku powsciagliwos$¢ kandydatéw
na urzad prezydencki byta zrozumiata z powodéw weczesniej podanych,
o tyle wstrzemiezliwo$§¢ w okresie powyborczym nie miata zadnych
racjonalnych przestanek. Co oczywiste, wszelkie dziatania wizerunkowe
intensyfikuja si¢ podczas kampanii wyborczych, dotyczy to takze relacj
z magazynami typu people, jednak wcze$niej politycy, szczegdlnie dru-
glego szeregu, nie zaniedbywali tego instrumentu promocji w okresach
miedzy wyborami. Dawal on, 1 nadal daje, mozliwo$¢ dotarcia do wybor-
céw mniej (lub wcale) zainteresowanych polityks, pokazania ,ludzkie;”
twarzy politykow, budowania wspélnoty doswiadczen 1 wiezi paraspo-
tecznych, tak istotnych w procesach decyzyjnych wyborcéw. Dotyczy
to réwniez pozostalych kanatéow prywatyzacji polityki, tj. wspomniane]
aktywnosci w siecl 1 tworczoscl panegiryczne]. Ta ostatnia wydaje sie
zajmowal miejsce prasy kobiecej, szczegdlnie w przypadku politykéw
z obozu Prawa 1 Sprawiedliwosci. W 2011 roku ukazal sie film paradoku-
mentalny (rodzaj docudramy) ,Lider” przedstawiajgcy Jarostawa Kaczyn-
skiego przez pryzmat jego szczegélnych relacji z bratem-bliZniakiem. Byt

34 http://wyborcza.pl/1,76842,17920709,Dzieci_prezydenta Komorowskiego nakrecily
spot__ 24.html (31.07.2015).

35 Zob. np. http://natemat.pl/142633,poznaj-rodzine-komorowskich-sprawdzamy-kim-sa-
dzieci-prezydenta (31.07.2015).
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to chyba najbardziej prywatny obraz lidera PiS, w ktérego tworzeniu on
sam bratl udzial.

Prawdziwe bogactwo zréznicowanej wewnetrznie twérczo$cl panegi-
rycznej poswiecone] kandydatowr PiS, Andrzejowi Dudzie, zaslugujacej
na odrebne opracowanie, przyniosta prezydencka kampania 2015 roku3®.
W przypadku tego polityka, alternatywne wobec prasy kobiecej kanaly
realizacji strategil prywatyzacji instytucjonalnej mogly wydac sie bardziej
skuteczne, je$li wzigé pod uwage strukture socjodemograficza elekto-
ratu, mniej eksponowanego na prase lifestylowg. Dystrybucja miata bar-
dziej zamierzony charakter niz ma to miejsce w przypadku magazynéw
tzw. $redniej 1 wyzsze] potki, co pozwolito na maksymalizacje skutecz-
noSci — opracowania trafialy do ,wlasciwych” czytelnikéw, mobilizujac
1 aktywizujac ich poparcie.

Prywatyzacji instytucjonalne] szczegdlnie sluzg media spoteczno-
ciowe, dzieki ktérym politycy moga budowad nie tylko swojg persone,
ale tez wchodzi¢ w paraosobiste relacje z tymi obywatelami, ktérzy $ledza
ich profile. Warto zauwazy¢, ze wystepuje tendencja do przeszacowy-
wania ich dotychczasowego znaczenia 1 analizowania gléwnie tych kam-
panii w siecl, ktore byly sukcesem 1 stanowia raczej wyjatek, niz norme
(kampania Baracka Obamy z 2008 roku, w Polsce kampania Andrzeja
Dudy z 2015 roku). Jak stwierdzit Pawel Szefernaker, odpowiedzialny za
internetowg kampanie Andrzeja Dudy w 2015 roku, ,internet byl tylko
—albo az — jednym z trybikéw — aczkolwiek jeszcze nie zyjemy w czasach,
w ktérych mialby decydujacy role”37. W kolejnych wyborach jednak, jak
nalezy sie spodziewal, rola internetu bedzie rosla przyczyniajac si¢ do
dalszej prywatyzacji polityki, przy czym pamietaé nalezy, ze interaktyw-
no$§¢ kanaléw komunikacji sieciowej ogranicza kontrole politykéw nad
dystrybuowanymi za ich posrednictwem tresci.

Strategia prywatyzacji instytucjonalnej realizowana jest nie tylko przez
kandydatéw w wyborach prezydenckich. Standardem jest umieszczanie
na ulotkach wyborczych oséb kandydujacych we wszystkich typach wybo-
réw informacji o rodzinie 1 zdje¢ z wspéimatzonkami 1 dzieémi. Co inte-
resujace, zdecydowanie czesciej czynig to mezczyzni, dla ktérych sfera
prywatna stanowi rodzaj uzupelnienia wizerunku publicznego, podczas
gdy dla kandydujacych kobiet moze to by¢ obcigzeniem wynikajgcym ze
stereotypizacji 16l spolecznych zwigzanych z plcig. Niezaleznie jednak

36 Zob. A. Walecka-Rynduch, Stowo i emocje. ..
37 http://wpolityce.pl/polityka/254307-czy-andrzej-duda-wygral-wybory-dzieki-internetowi-
pawel-szefernaker-o-kulisach-kampanii-prezydenckiej-nasz-wywiad (25.06.2015).
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od tych réznic, ktére same w sobie sg interesujace 1 warte wnikliwej ana-
lizy, postepujaca prywatyzacja polityki powoduje, 1z sfera prywatna jest
coraz czescle] 1 intensywniej wykorzystywana w tworzeniu polityczne]
tozsamoscl 1 reperowaniu niepowodzen, co czyni jg réwniez czesclg per-
sonalizacji instytucjonalnej®8. Na polskiej scenie polityczne], podobnie
jak w innych krajach, przyktady takie znalez¢é mozna fatwo 1 najczescie)
zwigzane sg one z wykorzystywaniem przez politykéw instrumentéw kul-
tury popularnej oraz mediéw popularnych, niezajmujacych sie polityka
jako procesem, a raczej jako obszarem obfitujgcym w celebrytow.

Kazdy komunikat perswazyjny powinien by¢ oparty na konkretnej,
jasno okreslonej strategii perswazji. Zasadniczymi strategiami perswazyj-
nymi sg strategia centralna oraz strategia peryferyczna. Pierwsza z nich
polega na wykorzystaniu argumentéw logicznych, druga — na budowa-
niu pozytywnych skojarzen. Strategia centralna ma zastosowanie glow-
nie wtedy, gdy odbiorcy koncentrujg si¢ na argumentach racjonalnych
komunikatu 1 przejawiaja zainteresowanie informacjg w nim zawartg.
Natomiast strategia peryferyczna stosowana jest woéwczas, gdy odbiorca
bardziej kieruje sie emocjami niz logika. Zwraca wtedy uwage nie na
tres¢ przekazu, lecz na jego cechy powierzchowne, bazujace na emocjach.
Zastosowanie w reklamie, podobnie jak w innych rodzajach przekazow
perswazyjnych, jednej lub drugiej strategii zalezne jest od tego, ktére
elementy maja by¢ w przekazie dominujace: te poznawcze, czy te emo-
cjonalne. Ponadto wybér strategii uzalezniony jest réwniez od takich
czynnikéw, jak rodzaj oferty, indywidualne cechy adresata komunikatu
(np. wiek, pte¢, wyksztalcenie itp.), cyklu zycia produktu 1 wielu innych
czynnikéw3?. Instytucjonalna prywatyzacja polityki wykorzystuje strate-
gie peryferyczna, ktéra w $wiecie zmediatyzowanej polityki wizerunko-
wej wydaje si¢ by¢ coraz wazniejsza przestanka budowania wyobrazen
dotyczacych kompetencji kandydatéw 1 podejmowania przez wyborcow
decyzji co do ich poparcia.

Prywatyzacja polityki, w rozumieniu zaprezentowanym powyzej, stata
sie zjawiskiem obecnym 1 znaczgcym w strategiach wizerunkowych pol-
skich politykéw. Stopien jej wykorzystania zalezny jest gtéwnie od typu
wyboréw 1 cech samych kandydatéw. Wybory prezydenckie w Polsce majg
najbardziej powszechny charakter, kandydaci muszg poszukiwaé poparcia

38 D. Piontek, Komunikowanie polityczne. .., s. 131-143.

39 W, Patrzatek, Struktura przekaz reklamowego jako komunikatu perswazyjnego, [w:] W. Patrza-
fek (red.), Kreowanie i zmiana wspélczesnego przekazu reklamowego, Poznan-Wroctaw 2012,
s. 15-16.
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wéréd bardzo zréznicowanego elektoratu, kompetencje zwigzane z pel-
nieniem urzedu sg malo sprecyzowane, zatem personalne atrybuty rywa-
lizujacych politykéw wydajg sie by¢ szczegdlnie istotne, bo sg nosnikiem
informacji fatwych do zrozumienia bez wzgledy na specyficzne cechy kon-
kretnych segmentéw wyborcéw. Obserwacja ponad dwudziestu kampanii
wyborczych pozwala sformutowaé wniosek, ze 1 w pozostalych typach
wyboréw elementy prywatnego zycia kandydatéw, ktérego najoczywist-
szym przejawem jest rodzina, sg chetnie 1 powszechnie wykorzystywane.
Widaé tu wyrazny zwigzek z rozwojem nowych kanatéw komunikowania
politycznego, umozliwiajacych dywersyfikacje tresci wyborczych w zalez-
nos$ci od potrzeb 1 oczekiwah coraz bardziej sfragmentaryzowanych adre-
satow. W czasach do§¢ powszechne] niecheci do instytucjonalnej poli-
tyki*0 ten rodzaj strategii w komunikacji wyborczej, ktérag nazwaé mozna
prywatyzacjg instytucjonalng, jawi sie jako interesujacy 1 wazny obszar
badan 1 refleksji naukowych.

STRESZCZENIE

Personalizacja jako kategoria opisujgca zmiany w komunikowaniu politycznym
pojawita sie literaturze politologicznej 1 medioznawczej dwie dekady temu, stajgc
sie wspdtczesnie jedng z kluczowych w wyjasnianiu proceséw tej zmiany. Jej istotng
czeScig skladowy jest prywatyzacja, rozumiana jako budowanie przez politykéw
prywatnej persony. Ta staje sie podstawg kreowania wizerunku, ktéry w §wiecie
zmediatyzowane] polityki staje sie newralgicznym czynnikiem decydujacym
o wyborczym sukcesie. Stalym elementem prywatnej persony polityka jest rodzina,
ktéra stanowi kapital bedgcy waznym §rodkiem do osiggania celéw instytucjonalnych
i wyborczych. Celem prezentowanego artykulu jest przedstawienie zjawiska
instytucjonalnej prywatyzacji polityki polskiej po zmianie systemu politycznego,
ktéra to zmiana wplynela na reguly rywalizacji politycznej 1 wymusita koniecznosé
stosowania strategil marketingowych w komunikowaniu z wyborcami.

40 Spoteczna aprobata i dezaprobata partii i ruchéw politycznych. CBOS Komunikat
z badan nr 94/2016.
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Dorotik Piontek
PRIVATIZATION OF PoOLITICS. A FAMILY POLITICAN

Personalization as a category describing changes in political communication
appeared in political science and media literature two decades ago, becoming
one of the key categories in explaining the processes of this change. An essential
component of personalization is privatization, understood as the creation of private
persona by politicians. This becomes the basis for creating an image that in the
world of mediated politics becomes a critical factor in electoral success. The article
presents the institutional phenomenon of the privatization of Polish politics after
the change of the political system, which wrote anew the rules of political rivalry
and encouraged politicians to use marketing strategies in communicating with
voters. Specifically, it argues that a politician’s family 1s an indispensable tool for
achieving their institutional and electoral goals.

KEY WORDS: personalisation of politics, institutional personalization, privatization of
politics, family, electoral advertising, Polish presidential elections
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