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ESSAY

Personalisering door politici, 
in de media en bij kiezers: op 
zoek naar een referentiepunt

Jan Kleinnijenhuis

Geen ander onderwerp waarover zulke 

verbluffende voorspellingen zijn gedaan 

als over personalisering. Voorspellingen 

van Plato (ca. 428-347 v.C.) over personali-

sering in de democratie kwamen meer dan 

2.300 jaar later alsnog uit. Leiders in een 

democratie zouden zo graag door aanhan-

gers vereerd willen worden, dat in een de-

mocratie slaven recht van spreken zouden 

krijgen, en daarna zelfs vrouwen (Plato, 

ca. 380 v.C. (1944, boek III, St. 562-563)). 

Ofwel: democratie zorgt voor personalise-

ring en persoonsverheerlijking.

Max Weber voorspelde in de nadagen 

van het Duitse keizerrijk dat de tijd rijp was 

voor een rationeel bestuurde bureaucratie, 

met beroepspolitici die het konden winnen 

van “innerlich Berufene” charismatische 

leiders met “außeralltäglichen persönli-

chen Gnadengabe”, “persönlicher Hinga-

be” en “Vertrauen zu Offenbarungen, Hel-

dentum oder anderen Führer eigenschaften 

eines einzelnen” (Weber, 1919 (1999)). Uit 

onderzoek naar de voorpagina’s van de 

New York Times en de Los Angeles Times 

in de twintigste eeuw blijkt in zeker op-

zicht het gelijk van Weber: het nieuws ging 

steeds minder vaak over personen of over 

hun familieleven, echtgenoten en kinde-

ren. De langetermijntrend is om het vaker 

te hebben over – voor buitenstaanders on-

begrijpelijke afkortingen van – allerhande 

organisaties en instanties (Danielson & 

Lasorsa, 1997). Kortom, rationeel bestuur 

maakt een eind aan de personalisering.

Dat het afgelopen zou zijn met cha-

rismatische leiders werd echter ongeloof-

waardig na de opkomst van de radio, de 

televisie en het internet. Bij een rush op 

de banken riep president Roosevelt in zijn 

eerste radiotoespraak in 1933 de Amerika-

nen op hun geld terug te brengen naar de 

bank. Het werkte. Hitler liet in de Duitse 

huiskamers het oorverdovende applaus 

voor zijn in razernij uitgesproken woor-

den weerklinken. Het eerste televisiedebat 

in de Amerikaanse presidentsrace werd 

volgens de televisiekijkers anders dan vol-

gens de radioluisteraars gewonnen door 

de vitaal ogende Kennedy. 40 jaar later 

kon de charismatische Obama met een 

campagneorganisatie die sterk steunde 

op social media president worden. Ri-

chard Sennett (1977, pp. 269-293) heeft 

de symbiose tussen charisma en media-

elektronica treffend beschreven. De cha-

rismatische politicus laat zich beoordelen 

op prachtige vergezichten, want de daden 

moeten nog wachten. Zolang beloftes niet 

ingelost zijn, moet wel worden beweerd 

dat een vijand dit verhindert. De charis-

matische politicus houdt vast aan zijn vij-
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andbeeld, maar wisselt van onderwerp of 

van standpunt zodra het publiek tekenen 

van ongeduld vertoont. Consequent bleef 

Pim Fortuyn ageren tegen de media en 

de gevestigde partijen die hem weg wil-

den hebben, of hij nu het standpunt in-

nam dat geen islamiet er meer in kwam 

(februari 2002), of dat asielzoekers die al 

langer dan vijf jaar op een verblijfsver-

gunning zaten te wachten allemaal een 

verblijfsvergunning moesten krijgen (eind 

april 2002). Geen charisma zonder para-

noia. De vijand kan worden afgeschilderd 

als een monsterverbond van vijanden, 

bijvoorbeeld van Joodse bankiers met 

Joodse bolsjewisten, of van de linkse kerk 

met de fundamentalistische islam. De 

charismatische politicus gebruikt nieuwe 

audiovisuele media om afzonderlijke bur-

gers rechtstreeks aan te spreken. De me-

dia gebruiken omgekeerd de voor spekta-

kel zorgende charismatische politici om 

publiek te trekken, Kortom, media zorgen 

voor personalisering.

Deze tegenstrijdige denkbeelden over 

personalisering maken begrijpelijk dat er 

in de afgelopen decennia veel empirisch 

onderzoek verricht is naar personalise-

ring, naar aanleiding waarvan intussen 

ook al weer boeken, overzichtsartikelen 

en  nieuwe onderzoeksvoorstellen ver-

schenen zijn (Van Aelst, Sheafer & Sta-

nyer, 2012). De  paragraafi ndeling van dit 

essay is  gebaseerd op het door Van Aelst 

en Aarts in hun inleidende artikel gepre-

senteerde hoofdonderscheid of het perso-

nalisering door politici, personalisering in 

de media, of personalisering bij kiezers 

betreft.  Andere facetten van personalise-

ring uit hun inleiding keren terug in sub-

paragrafen.

Dit essay is bedoeld om te laten zien 

dat onze kijk op personalisering behalve 

door de onderzoeksbevindingen ook ge-

kleurd wordt door het referentiepunt dat, 

impliciet of expliciet, gekozen wordt om 

van meer of minder personalisering te 

spreken. Is het glas halfvol of halfl eeg? 

Krijgen politici meer of minder aandacht 

dan in het verleden, dan in andere lan-

den, dan hun partijen, dan hun landen, of 

dan politiek-inhoudelijke issues (Adam & 

Maier, 2010; Garzia, 2011)? Verschillende 

soorten onderzoek brengen hun eigen re-

ferentiepunt met zich mee.

Ooggetuigen die impliciet de zittende 

politici aan wie men intussen gewend ge-

raakt is als referentiepunt nemen, moeten 

wel denken dat de personalisering toe-

neemt zodra nieuw aantredende politici 

zich op een verrassende manier in de kij-

ker spelen. In bijna elke verkiezingscam-

pagne wordt daarom bezorgd gesproken 

over de toegenomen personalisering.

De onderzoeksbevindingen uit het 

overgrote deel van de onderzoeksartike-

len met een vast referentiepunt wijzen er 

echter op dat er minder personalisering is 

dan gedacht. De rode draad in dit essay is 

dat er weliswaar minder personalisering is 

dan gedacht, maar toch meer personali-

sering dan men geneigd is te denken uit-

gaande van deze onderzoeksbevindingen. 

In veel onderzoeksartikelen blijkt het re-

ferentiepunt voor de mate waarin politici, 

journalisten en burgers zich laten leiden 

door personalisering gevormd te worden 

door de mate waarin zij zich laten leiden 

door nationale trots, door partijbeelden 

of door partijstandpunten. Daarbij wordt 

echter lang niet altijd voldoende rekening 

gehouden met de uitgekristalliseerde in-
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vloed van ooit nieuw aangetreden politici 

op het beeld van hun land, van hun partij 

en van partijstandpunten, kortom, met de 

invloed van personalisering op het refe-

rentiepunt voor personalisering.

1. Personalisering door 
politici

Politici moeten hun denkbeelden onder 

de aandacht brengen. Wie daarbij nieuwe 

media gebruikt, vermeerdert zijn invloed. 

In 1517 betekende het aantimmeren door 

Luther van stellingen aan een kerkdeur 

nog geen politieke omwenteling, maar het 

 gebruik van de drukpers om die stellingen 

te verspreiden aan Duitse hoven wel (Jo-

wett & o’Donnell, 2012).

1.1 Personalisering van enkelen 
of velen? Presidentialisering of 

individualisering?

Of sprake is van presidentialisering (‘ge-

centraliseerde personalisering’, zie inlei-

ding) hangt af van het politieke stelsel 

dat als referentiepunt wordt gekozen. In 

een dictatuur is de presidentialisering het 

grootst, en in een tweepartijenstelsel weer 

groter dan in een meerpartijenstelsel met 

evenredige vertegenwoordiging. Israël 

is het voorbeeld van een land waarin de 

evenredige vertegenwoordiging in de af-

gelopen jaren tot versplintering en indi-

vidualisering geleid heeft (Balmas et al. 

2014): steeds meer partijen die vernoemd 

zijn naar hun lijsttrekker (in Nederland 

Lijst Pim Fortuyn, in Vlaanderen Lijst 

 Dedecker), steeds vaker ‘ik’ in partijpoli-

tieke redevoeringen, nauwelijks nog cam-

pagnematerialen waarin partijen naast, of 

in plaats van, hun lijsttrekker partijgeno-

ten laten fi gureren.

De institutionele mogelijkheden om 

radio, televisie en internet in te zetten in 

verkiezingscampagnes hebben ertoe ge-

leid dat de partijleider een grotere vrijheid 

gekregen heeft om met eigen adviseurs en 

een eigen campagneteam op de voorgrond 

te treden (Garzia, 2011; Poguntke & Webb, 

2005; Webb, Poguntke & Kolodny, 2012). 

Ministers in coalitieregeringen kunnen, 

geholpen door departementale voorlich-

tingsdiensten en persoonlijke adviseurs, 

echter zelf de media opzoeken en daar-

mee de presiden tialisering doorbreken. 

Interne verkiezingen van de partijleider 

(‘primaries’) bieden prominente partijge-

noten eveneens kansen om de presidenti-

alisering te doorbreken.

1.2 Als ambtsdragers of als 
privépersonen?

Ook in landen waarin de pers de privacy 

van politici respecteert, voeren partijen 

toch vaak een op de persoon van de zit-

tende premier gerichte campagne (bij-

voorbeeld ARP-Colijn, CDU-Adenauer, 

PvdA-Drees, CDA-Lubbers, PvdA-Kok, 

CDA-Balkenende).

Zoals in Amerika de echtgenote van de 

president regelmatig in de openbaarheid 

treedt, zo geldt dat in België en Nederland 

voor de echtgenote van de Koning. De me-

dia accepteren echter dat de meeste politi-

ci hun partners en familie in de luwte hou-

den. Politici zonder vaste partner, zoals de 
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voormalige premier Di Rupo (2011-2014) 

en premier Rutte (2010-heden) worden 

daarmee door de media niet voortdurend 

lastiggevallen. Als het privéleven van po-

litici echter in strijd lijkt met hun politieke 

uitspraken, worden journalisten minder 

terughoudend. Zo werd N-VA-partijleider 

De Wever, die Waalse werklozen ooit lui-

eriken had genoemd, in september 2007 

geconfronteerd met het nieuws dat zijn 

oudere zus in Wallonië een werkloos-

heidsuitkering ontving. Politici die zelf 

fl irten met hun zielenroerselen, zoals 

Abraham Kuyper of Pim Fortuyn, kunnen 

ergernis wekken (Koch, 2007). Politici die 

zich beroepen op de bescherming van 

hun privacy – Wouter Bos die zich niet 

door een roddelblad in de kinderwagen 

wilde laten kijken, NOS-journaliste Maria 

Henneman die berichten wilde tegenhou-

den over haar vermeende verhouding met 

premier Lubbers – vinden een gewillig oor 

bij de rechter. Maar de rechter kan niet 

verbieden dat politici die vermoeden daar-

mee electoraal gewin te kunnen behalen 

zelf inkijkjes in hun privéleven gaan ge-

ven. CDA-lijsttrekker Buma ging in een 

reclamespotje, sprekend over het belang 

van het gezin, thuis een leeg blijvende 

tafel dekken. Dat spotje werd snel verge-

ten. PvdA-lijsttrekker Samsom voerde in 

een televisiespotje de zorg voor zijn ge-

handicapte dochtertje op, waardoor het 

groot nieuws werd dat hij nog geen jaar 

later ging scheiden. “Familieman Samsom 

valt in eigen zwaard”, kopte De Telegraaf 

(Kleijwegt & van Weezel, 2013, p.  208). 

Als de personalisering in het verleden als 

referentiepunt wordt genomen, dan is al 

met al toch niet evident dat van een onge-

kend sterke personalisering sprake is.

1.3 Onderzoek achteraf of mening 
insiders?

De direct betrokken campagnemedewer-

kers en journalisten ervaren echter wel 

een sterke personalisering (Esmark, 2011). 

Direct betrokkenen ervaren tevens een 

grotere macht van de media ten opzichte 

van de politiek dan blijkt uit vergelijkend 

onderzoek achteraf (Van Aelst & Walgra-

ve, 2011; Van Dalen & Van Aelst, 2014). 

Als het referentiepunt wordt gelegd bij de 

ervaringen van politici, dan komt de con-

clusie dat het met de personalisering wel 

meevalt op losse schroeven te staan. Het is 

echter de vraag hoe vast dit referentiepunt 

is. Politici ervaren dan wel een sterke per-

sonalisering door collega-politici (Esmark, 

2011), maar uit ander onderzoek blijkt dat 

ze zeggen dat “having charisma” of “me-

dia savvy” voor hen persoonlijk nauwe-

lijks van belang is (Tsfati & Ariely, 2014). 

Politici die zelf vaak in het nieuws komen 

blijken relatief tevreden te zijn over de 

media (Elmelund-Præstekær, Hopmann & 

Nørgaard, 2011).

2. Personalisering in de 
media

Uit longitudinale studies in tal van landen 

komt naar voren dat politici in de  afgelopen 

decennia niet systematisch steeds meer 

media-aandacht gekregen hebben ten kos-

te van de aandacht voor partijen (Bittner, 

2011; Kriesi, 2012; Takens et al., 2015, on-

line fi rst). Maar er zijn uitzonderingen. Op 

de keper beschouwd blijkt uit sommige stu-

dies een lichte trend naar een grotere perso-
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nalisering, al zijn de jaarlijkse afwijkingen 

van de trend groter dan de trend (Balmas et 

al., 2014; Boumans, Boomgaarden & Vlie-

genthart, 2013; Kleinnijenhuis, Oegema & 

Takens, 2009).

2.1 Politieke instituties, media-
instituties of cultuur?

Uit het hierboven genoemde onderzoek 

komt een institutioneel verschil naar voren 

tussen de sterke personalisering in tweepar-

tijenstelsels en de geringere personalisering 

in meerpartijenstelsels (zie ook Holtz-Ba-

cha, Langer & Merkle, 2014). In Engeland 

kreeg de Prime Minister steeds meer aan-

dacht ten koste van de ministers, vooral 

onder Thatcher, Major en Blair (zie ook 

Karvonen, 2010, p. 93), maar in Nederland 

geldt eerder het omgekeerde (Boumans et 

al., 2013). Thatcher en Blair centraliseerden 

de overheidsvoorlichting, waarbij het per-

soneelsbestand en het beschikbare budget 

verveelvoudigd werden (Pfetsch, 2008), ter-

wijl in Nederland de afzonderlijke ministe-

ries de baas bleven over hun eigen voorlich-

ting. Verschillen in aandacht voor politici 

binnen een en hetzelfde land komen voor 

het grootste deel op het conto van hun in-

stitutionele functie (Schoenbach, de Ridder 

& Lauf, 2001). Alleen het jaar 2002, waarin 

Pim Fortuyn werd vermoord, vormt in Ne-

derland een uitzondering op de regel dat de 

minister-president altijd de meeste media-

aandacht krijgt (Kleinnijenhuis et al., 2009).

Politieke functies kunnen echter niet 

verklaren waarom Pim Fortuyn als lijst-

trekker van Leefbaar Nederland veel meer 

media-aandacht kreeg dan zijn opvolger 

Fred Teeven, of waarom Wouter Bos zo-

wel als lijsttrekker van de PvdA en als 

 Minister van Financiën buitengewoon veel 

aandacht kreeg. Daaraan liggen charis-

matische gaven ten grondslag die onder 

andere te maken hebben met ambitie en 

doortastendheid, analytisch vermogen om 

problemen te doorzien en oplossingen aan 

te dragen, en met retorische vaardigheden 

om heldere verhalen te vertellen, vooral 

over wat er speelt buiten het eigen poli-

tieke territorium (Sheafer, 2001).

De mate van personalisering wordt 

mede bepaald door institutionele factoren 

in het medialandschap (Cook, 1998). In de 

regel maken politieke journalisten gebruik 

van het geregelde nieuwsaanbod door 

politici (openbare parlementaire verga-

deringen, persconferenties, Nieuws poort) 

en politici van geregelde nieuwsvragen 

van  de media (persverklaringen,  praat-

programma’s, actualiteitenrubrieken,  in-

terviews). Maar vraag en aanbod ver-

schuiven door ICT-innovaties, door de 

toename van het aantal televisiezenders, 

door dagelijkse praatprogramma’s op de 

televisie, door de opkomst van het veel 

meer interactieve internet, en door de 

komst van satellietbeelden. We bespreken 

deze verschuivingen één voor één.

Door de grotere hoeveelheid publieke 

en commerciële televisiezenders met bijna 

een 24/7-aanbod komt een groter aantal 

politieke partijen en een groter aantal po-

litici aan bod (gedecentraliseerde persona-

lisering). Door de explosieve groei van in-

teressant beeldmateriaal en de verfi jning 

van montagetechnieken worden ‘talking 

heads’ echter minder langdurig vertoond 

(minder personalisering). Het parlement 

wordt dan gemakkelijk het decor voor een 

‘sound bite’ in plaats van de plaats voor 

This article from Res Publica is published by Eleven international publishing and made available to anonieme bezoeker



86
PERSONALISERING DOOR POLITICI, IN DE MEDIA EN BIJ KIEZERS 

RES PUBLICA • 2015 – 1

R
U

B
R

IE
K

EN
 •

 E
SS

AY

debat. Het beginsel van hoor en weder-

hoor wordt veranderd in het halen van 

een confrontainmentquote.

Politici moeten zich wel voegen naar het 

veranderende programmaformaat van me-

dia. De praatprogramma’s op de late avond 

bieden een mooi voorbeeld. Het Nederland-

se avondprogramma Pauw en Witteman, 

dat van 2006 tot 2014 uitgezonden werd, 

draaide om confrontainment (Kleijwegt & 

van Weezel, 2013, hoofdstuk 28). Om de 

doelstelling te halen om 17 procent markt-

aandeel te verkrijgen, moesten veel poli-

tieke onderwerpen worden opgenomen, 

omdat de urgentie daarvan de kijkers ’s 

avonds laat zou vasthouden. In 2012 trok 

het programma gemiddeld 1,2 miljoen kij-

kers. Pauw en Witteman zagen het als hun 

taak om steeds opnieuw de schuldvraag 

te stellen: “`Pauw: ‘Ik vind dat we er ook 

de taak hebben het chagrijn in de samen-

leving te kanaliseren... En dat doe je door 

vertegenwoordigers van de overheid uit te 

nodigen... Bijvoorbeeld, je hebt een trein 

die wel is besteld, maar die niet rijdt’. Wit-

teman: ‘Dan wil je die mevrouw die staats-

secretaris is en die erover gaat die avond 

in de studio en dan moet ze maar eens 

uitleggen hoe dat allemaal kan’” (Kleijwegt 

& van Weezel, 2013, pp. 187-188). In de li-

teratuur over framing staat een dergelijke 

inkadering te boek als het “(issue) respon-

sibility frame” (Iyengar, 1994; Semetko & 

Valkenburg, 2000). Daarin worden politici 

niet ten tonele gevoerd om hun blauwe 

ogen, maar als gedeprivatiseerde mevrou-

wen en meneren die verantwoording moe-

ten afl eggen over hun standpunten of hun 

beleid ten aanzien van nieuwswaardige 

issues. De impact van het issue responsi-

bility frame in praatprogramma’s kan nog 

worden versterkt door een human interest 

frame in het nieuws, waarbij getroffen bur-

gers aan het woord komen (Boukes et al., 

2014, online fi rst). De opkomst van het is-

sue responsibility frame in de media maakt 

begrijpelijk waarom de personalisering niet 

toeneemt als de aandacht voor issues als 

referentiepunt wordt gekozen. Weliswaar 

hebben dagelijkse praatprogramma’s met 

een issue responsibility frame geen staats-

rechtelijke betekenis, maar ze hebben wel 

de primeur, waardoor ze het gras voor de 

voeten van het parlement gedeeltelijk weg-

maaien. Dit verklaart misschien waarom 

men in het politieke circuit en het media-

circuit overwegend van mening is dat er 

wel sprake is van personalisering (Esmark, 

2011) en mediatisering (Van Aelst & Wal-

grave, 2011; Van Dalen & Van Aelst, 2014).

De belangrijkste institutionele veran-

dering in het medialandschap van de afge-

lopen decennia is het internet. Potentieel 

draagt het internet bij aan personalisering 

en individualisering van de politiek, om-

dat elke politicus via het internet recht-

streeks kan communiceren met alle vol-

gers. Maar volgers zijn snel teleurgesteld 

omdat de politicus, zelfs met assistenten 

die gemachtigd worden te reageren, on-

mogelijk kan ingaan op wat afzonderlijke 

volgers te melden hebben (Utz, 2009).

Satellietbeelden staan aan het begin 

van een andere belangrijke institutionele 

verandering, waardoor bijvoorbeeld de bui-

tenlandse politiek gepersonaliseerd is. Bui-

tenlandse regeringsleiders kunnen nu des-

gewenst bijna dagelijks in beeld gebracht 

worden. Vooral in het nieuws over landen 

die cultureel ver van het thuisland zijn ver-

wijderd, krijgt de regeringsleider heel veel 

aandacht (Balmas & Sheafer, 2013).
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2.2 Als ambtsdragers of als 
privépersonen?

Ook in Nederlandse televisiereportages uit 

het begin van de jaren zestig over afzon-

derlijke politici ontbrak het niet aan ver-

halen uit hun privéleven, en zelfs in het 

afgelopen decennium hielden die verha-

len verband met hun politieke overtuigin-

gen, zodat niet volgehouden kan worden 

dat sprake is van een privatiseringstrend 

in het nieuws over politici (van Santen, 

2012, hoofdstuk 5). Uit een onderzoek in 

Engeland, Frankrijk en Nederland blijkt 

dat persoonlijke vragen nog steeds over-

wegend politieke antwoorden krijgen, 

maar dat, vooral in Engeland, wel vaker 

dan voorheen private vragen gesteld wor-

den (den Herder, 2013).

De interpretatieve stijl in de mediabe-

richtgeving behelst dat het optreden van 

politieke ambtsdragers vaak wordt ver-

klaard uit persoonskenmerken. De belang-

rijke persoonskenmerken daarbij zijn het 

leiderschap en de leiderschapskwaliteiten 

van politici (Garzia, 2011; Poguntke & 

Webb, 2005; Webb et al., 2012). “Leader-

centred election campaigning and media 

coverage have generally both been increas-

ing” (Poguntke & Webb, 2005, p. 345).

Apolitieke persoonskenmerken zoals 

fysieke aantrekkelijkheid kunnen ook 

gaan bepalen of politici nieuwswaardig 

zijn. Blijkens recent onderzoek helpt fy-

sieke aantrekkelijkheid om vaker in het te-

levisienieuws, maar niet om vaker in het 

radio- of dagbladnieuws te komen  (Tsfati, 

Markowitz Elfassi &  Waismel-Manor, 2010; 

Waismel-Manor & Tsfati, 2011).

Het gaat om zwakke verbanden: jon-

geren en vrouwen die hoog scoren op fy-

sieke aantrekkelijkheid komen toch alleen 

in het nieuws als ze politiek van zich laten 

spreken.

3. Personalisering door 
kiezers

Bij personalisering door kiezers is de 

vraag aan de orde of kiezers een stem uit-

brengen omwille van de persoon, of toch 

omwille van de partij, of omwille van de 

issues en issuestandpunten van die partij.

3.1 Omwille van de persoon of de 
partij?

Op grond van nationaal verkiezingsonder-

zoek in tal van landen is geconcludeerd 

dat in de afgelopen decennia geen syste-

matische toename is opgetreden in het 

aantal kiezers dat een partij kiest omwille 

van de persoon (Aarts, Blais & Schmitt, 

2011; Bittner, 2011; Karvonen, 2010). De 

mate waarin partijkeuze verklaard kan 

worden uit de waardering voor de lijst-

trekker blijkt in de afgelopen decennia ge-

ringer geworden te zijn (Aardal & Binder, 

2011; Nadeau & Nevitte, 2011).

Van Holsteyn en Andeweg (2010) to-

nen aan dat minder dan tien procent van 

de kiezers op de lijsttrekker van de partij 

waaraan de voorkeur wordt gegeven zou 

stemmen als deze lijsttrekker op de lijst 

van een andere partij zou staan. In de poli-

tieke werkelijkheid kan een lijsttrekker die 

met verbaal geweld afscheid neemt van de 

oude partij veel mediapubliciteit verwer-

ven, waardoor kiezers hem of haar volgen. 
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Filip Dewinter kon met Vlaams Belang suc-

cesvol worden nadat het Hof van Cassatie 

het Vlaams Blok op 9 november 2004 ver-

bood. Pim Fortuyn kon met de LPF suc-

cesvol worden nadat hij op 9 februari 2002 

door Jan Nagel uit Leefbaar Nederland was 

gezet. De positie van de charismatische lei-

der wordt juist versterkt door de gratis pu-

bliciteit voor zijn of haar vijandbeeld.

In het hierboven genoemde cross-sec-

tionele surveyonderzoek wordt de invloed 

op de kiezer van het aanzien van de lijst-

trekker vermoedelijk onderschat, omdat 

verondersteld wordt dat het aanzien van 

de partij een vast referentiepunt is. Webb 

en collega’s (2012) voeren aan dat het aan-

zien van de partij allerminst een vast ge-

geven vormt. Het optreden van de partij-

leider in eerdere weken, maanden of jaren 

is mede van invloed op het aanzien van 

de partij. De meest aannemelijke verkla-

ring waarom zoveel meer kiezers instem-

den met de Labour Party na het aantreden 

van Tony Blair is toch dat Blair de Labour 

Party een ander aanzien gaf (Webb et al., 

2012, p. 85). Uit panelsurveyonderzoek bij 

de Nederlandse verkiezingen van 2002 en 

2006 blijkt inderdaad dat de partijvoor-

keur sterker samenhangt met het aanzien 

van de partij dan met het aanzien van de 

lijsttrekker, maar ook dat het aanzien van 

de lijsttrekker van twee weken eerder een 

grotere invloed heeft op het huidige aan-

zien van de partij dan omgekeerd (Vlie-

genthart et al., 2009). Het belang van de 

lijsttrekker blijkt ook uit onderzoek waar-

in aangetoond wordt dat de partijvoorkeur 

beter verklaard kan worden uit het samen-

vallen van de waardering voor partij en 

lijsttrekker dan uit een of andere gewogen 

optelsom van beide (Wagner & Weßels, 

2012). In de laatste weken voor verkie-

zingen neemt de hoeveelheid nieuws over 

lijsttrekkers in vergelijking tot het nieuws 

over andere politici sterk toe, waardoor 

het nieuws over lijsttrekkers juist dan de 

partijvoorkeur extra sterk gaat beïnvloe-

den: een zogenaamd priming effect (Ta-

kens et al., 2015, online fi rst).

3.2 Omwille van de persoon of de 
partijstandpunten?

Een andere invalshoek is na te gaan of de 

waardering voor een partij voortvloeit uit 

instemming met de partijstandpunten of 

uit waardering voor de lijsttrekker. Beide 

doen ertoe. Verwacht zou kunnen worden 

dat de waardering voor de lijsttrekker in 

verhouding tot het belang van de instem-

ming met partijstandpunten vooral sterk 

zou zijn bij lijsttrekkers die charismatisch 

genoemd werden, zoals Pim Fortuyn in 

2002, wiens LPF vanuit het niets met 26 

zetels in de Tweede Kamer kwam. Dat 

blijkt echter niet het geval te zijn (van der 

Brug & Mughan, 2007). Of iemand in 2002 

stemde op de LPF kan voor een deel zelfs 

al worden verklaard uit diens onvrede en 

politieke voorkeuren uit 1998 (Bélanger & 

Aarts, 2006).

Ook in dit onderzoek wordt de invloed 

van de persoon van de lijsttrekker ver-

moedelijk onderschat, omdat instemming 

met de partijstandpunten al evenmin een 

vast referentiepunt oplevert. De charis-

matische gaven van Pim Fortuyn om me-

dia-aandacht te genereren voor zijn om-

streden standpunten over immigranten, 

asielzoekers en tal van andere kwesties 

vormen de meest aannemelijke verklaring 
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waarom zoveel kiezers in 2002 instemden 

met de partijstandpunten van de LPF en 

waarom ontevreden kiezers die in 1998 

niet op een partij met vergelijkbare denk-

beelden stemden wel op de LPF stemden 

in 2002. Het helpt een partij als de lijst-

trekker met sound bites partijstandpunten 

uitdraagt in het televisienieuws (Oegema 

& Kleinnijenhuis, 2000). De populariteit 

van de partijleider die de partijstandpun-

ten uitdraagt is belangrijk voor het ant-

woord op de vraag of die standpunten 

ook worden overgenomen (Kleinnijenhuis 

et al. 2001; Wu & Coleman, 2014).

3.3 Onder de indruk van politici 
als politieke ambtsdragers of als 

privépersonen?

Mensen kunnen in een oogwenk vanaf 

een foto beoordelen of iemand betrouw-

baar is (Willis & Todorov, 2006). Toch 

vormen voor kiezers eerdere, laat staan 

eerste, indrukken van lijsttrekkers als pri-

vépersonen allerminst een onwrikbaar 

referentiepunt. Het vertrouwen in politici 

blijkt sterk afhankelijk van het momen-

tum, van het succes dat ze met hun par-

tij in het nieuws toegeschreven krijgen. 

Grote partijen die door toedoen va n een 

nieuwe lijsttrekker na eerdere tegenslagen 

wonderbaarlijk herleefden – bijvoorbeeld 

het CDA met Balkenende in 2002 en de 

PvdA met Bos in 2003 en met Samsom in 

2012 – blijken met dezelfde lijsttrekker in 

volgende verkiezingen hard onderuit te 

kunnen gaan. Het CDA zakte ver terug in 

2010. De PvdA verloor met Bos al in 2006.

Kiezers drukken hun vertrouwen in 

lijsttrekkers vaak pas na verloop uit in 

hun partijvoorkeur: een zogenaamd sleep-

er effect. Een voorbeeld. Enkele maanden 

voor de verkiezingen van 2002 werden 

PvdA-lijsttrekker Melkert en VVD-leider 

Dijkstal door toedoen van een  stortgolf 

aan negatief nieuws in het voorafgaande 

kwartaal minder vertrouwd dan CDA-lijst-

trekker Balkenende. Dat negatieve oordeel 

had blijkens panelsurveyonderzoek in de 

daaropvolgende weken geen invloed op 

hun stem: ze bleven zeggen op de PvdA, 

respectievelijk VVD te zullen gaan stem-

men. Maar bij de verkiezingen, vlak na 

de moord op Fortuyn, verlieten juist de 

kiezers die enkele maanden eerder al een 

negatieve indruk van Melkert en Dijkstal 

hadden alsnog de PvdA en de VVD. Het 

CDA kon de grote winnaar van de verkie-

zingen worden (Kleinnijenhuis, Van Hoof 

& Oegema, 2006).

4. Discussie

Als tweepartijenstelsels als referentiepunt 

worden genomen, is de personalisering 

door politici in België en Nederland ge-

ring. Van een eenduidige, algehele trend 

naar sterkere personalisering door politici 

is geen sprake, al kunnen voorbeelden ge-

geven worden van politici die de politiek 

sterker personaliseren dan institutioneel 

gezien noodzakelijk is. De betrokken po-

litici ervaren echter een sterke personali-

sering.

De persona lisering in de media is even-

min duidelijk groter geworden, al worden 

er meer vragen gesteld over privéaange-

legenheden. Praatprogramma’s hanteren 

vaak een issue responsibility frame, waar-
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in verantwoordelijke politici om uitleg 

gevraagd wordt, vooral bij misstanden. 

Als de aandacht voor issues, voor ‘de in-

houd’, als referentiepunt wordt genomen, 

dragen die praatprogramma’s niet bij aan 

personalisering, want de aandacht voor 

politici en de aandacht voor issues gaan 

er hand in hand.

Van toegenomen personalisering door 

kiezers is volgens de onderzoeksliteratuur 

al evenmin sprake, omdat kiezers min-

stens evenveel gewicht toekennen aan hun 

waardering voor de partij en aan hun in-

stemming met partijstandpunten. Dat zijn 

echter geen vaste referentiepunten, omdat 

begenadigde lijsttrekkers met sound bites, 

waarin ze hun standpunten via de media 

uitdragen, kiezers kunnen overtuigen van 

partijstandpunten. Lijsttrekkers kunnen 

de waardering door kiezers van hun partij 

verbeteren, maar persoonsverheerlijking 

is in een democratie geen lang leven be-

schoren. Eens succesvolle lijsttrekkers 

kunnen bij een volgende verkiezing mo-

mentum missen en hard onderuit gaan.

Of er sprake is van personalisering kan 

al met al moeilijk met een eenvoudig ja 

of nee beantwoord worden. Allerlei facet-

ten van personalisering kunnen worden 

onderscheiden, waarna per facet op een 

rijtje kan worden gezet of de onderzoeks-

bevindingen wijzen op personalisering. 

Maar ook dat levert geen eenvoudig ant-

woord op, omdat juist door personalise-

ring de referentiepunten kunnen verschui-

ven waaraan personalisering afgemeten 

wordt, zoals aan de aandacht voor issues 

in praatprogramma’s, de waardering van 

partijen door kiezers en de instemming 

van kiezers met partijstandpunten.
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