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Celebrytyzacja polityki

Na potrzeby niniejszego tekstu celebrytyzacje polityczng nalezy rozumieé
na dwa sposoby: szerszy i wezszy. Celebrytyzacja w szerokim sensie to trend
w komunikowaniu o polityce prowadzacy do mediatyzowania politykéw za
pomocg tych samych $rodkéw retorycznych, ram medialnych (news frames)1
i struktur narracyjnych, jakich uzywa sie do prezentacji celebrytéw. Innymi
stowy, chodzi o konstruowanie zapos$redniczonego medialnie wizerunku
persony politycznej zgodnie z wzorami stosowanymi przy konstruowaniu
wizerunku celebryty. Tak definiowana celebrytyzacja polityki jest produktem
procesow rynkowych i spoteczno-kulturowych zewnetrznych w stosunku do
aktoréw politycznych i organizacji medialnych. Fenomen ten interpretuje sie
najczesciej jako czes¢ politrozrywki (politainment)2, tabloidyzacji komunika-
cji politycznej3, czy tez postpolityki4. W opisie trendéw celebrytyzacyjnych
zwraca sie uwage na intymizacje dziennikarstwa politycznego5, prywatyzacje
persony politycznej i zacieranie granic miedzy kulturg popularng a sfera poli-
tyczngb. Zjawisko to ma takze swojg drugg strone. ,,Klasyczni” celebryci coraz
czesciej angazujg sie (lub tez sg angazowani) w szeroko rozumiany proces po-
lityczny. Ta czes$¢ celebrytyzacji politycznej, choé¢ sama w sobie interesujaca,
pozostanie poza kregiem analiz podejmowanych w tej pracy7.

W drugim, wezszym ujeciu celebrytyzacje rozumieé¢ mozna jako szczeg6lng
praktyke autoprezentacyjng. Praktyka ta polega na Swiadomym wykorzystywaniu

10 koncepcji ramy zob. T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna
w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku, Warszawa 2009, s. 229-280.

2Tamze, s. 87-88.

3D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: tabloidyzacja informacji
o polityce, Poznan 2011.

4 0. Annusewicz, Celebrytyzacja polityczna, ,,Studia Politologiczne 2011, nr 20, s. 268-278.

5D. Piontek, dz. cyt., s. 124-147.

6 Por. T. Olczyk, Przywddca czy celebrity? Strategie kreowania wizerunku w reklamie po-
litycznej, w. Gra w przywddztwo - jak zdoby¢ i utrzyma¢ wiadze, red. B. Szklarski, Warsza-
wa 2008.

7Zob. J. Street, Celebrity Politicians: Popular Culture and Political Representation,
,,British Journal of Politics and International Relations” 2004, nr 6, s. 435-452.
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przez politykéw typowych dla celebrytéw technik, kanatow komunikacji, spo-
sobéw zarzadzania uwaga publicznosci oraz budowania i utrzymywania rela-
cji z odbiorcami. Zazwyczaj podkres$la sie tu szczegdlng role informacji o zy-
ciu prywatnyma8, intymnosci na dystans9 i inscenizowanej autentycznoscil0.
Tak rozumiana celebrytyzacja jest produktem skomplikowanych interakcji
w tréjkacie: polityk - media - odbiorcy. G¥dwnym graczem w tej triadzie wcigz
jeszcze pozostajg media. Politycy majg oczywiscie do dyspozycji pewien zaséb
Srodkéw komunikacji, ktdre pozostajg pod ich kontrolg (reklame, blog, profil
w portalu spotecznosciowym itp.) i pozwalajag omijaé posrednictwo klasycz-
nych mediéw. Srodki te wykorzystuje sie coraz aktywniej réwniez do dziatan
autocelebrytyzujgcych. Pomimo rosngcego znaczenia tych nowych kanatéw
komunikacji rola klasycznych mediow celebryckich w autocelebrytyzacji poli-
tykow wcigz jest znaczna, a historycznie wrecz podstawowa.

Opisywane w ponizszym artykule pisma dla kobiet - ,, Twoj Styl”i ,,Viva”-
naleza do najbardziej typowych mediéw celebryckich. Ich analiza moze do-
starczy¢ wiedzy empirycznej zaréwno o historycznych trendach celebrytyzacji
w szerokim sensie, jak i o mechanizmach celebryckiej autokreacji politykéw.

Prasa kobieca na mapie mediow celebrytyzujgcych

Opisujac zjawisko celebrytyzacji w prasie kolorowej, nalezy pamietaé, ze
ten typ medium jest jedynie wycinkiem szerokiego obszaru komunikacji ce-
lebryckiej. Stad tez konieczne jest ulokowanie prasy kolorowej na ,,mapie”
mediow celebrytyzujacych. Z perspektywy opisywanego tematu kluczowym
wymiarem takiej mapy wydaje sie poziom kontroli polityka nad kreowanym
wizerunkiem. Utrata wplywu na konstruowanie witasnej tozsamosci przez cele-
bryte to kwestia, ktéra jest szczegdlnie silnie akcentowana w literaturze doty-
czacej typowych, ,,niepolitycznych” celebrytow1l. Teoretycy zjawiska celebrity
podkreslaja, ze system oczekiwan w stosunku do roli polityka pozostaje czesto
w sprzecznosci z celebrytyzacyjnymi trendami kultury popularnejl2. Konflikt
ten wymusza na politykach nieustanne balansowanie pomiedzy wizerunkiem
odlegtego ,,meza stanu” a celebrycka ,,bliskoscig”13. Trudno$¢ utrzymywania
owej rownowagi, czy szerzej - sterowanie wtasng trajektorig celebrytyzacji,
jest uzaleznione od strategii preferowanej przez dany typ mediow.

80O. Annusewicz, dz. cyt., s. 269-271.

9T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama..., s. 158-159.

10 A Marwick, D. Boyd, To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter, ,,Convergence:
The International Journal of Research into New Media Technologies” 2011, vol. 17, nr 2,
s. 139-158.

1 Zob. na przykfad: J. Gamson, Claims to Fame: Celebrity in Contemporary America,
Berkeley 1994.

12P.D. Marshall, Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture, Minneapolis
1997, s. 227.

13Zob. T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama., s. 168-174.
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Media celebrytyzujace stosujg trzy ,idealne” (w Weberowskim rozumie-
niu) strategie celebrytyzacji: drapiezng, pasozytnicza i kooperacyjng. W przy-
padku strategii drapieznej polityk jest celebrytyzowany z inicjatywy medium
i poza wtasng kontrolg. Stosujace te strategie media agresywnie wkraczaja
w sfere prywatng polityka celebryty, bardzo czesto w celu zniszczenia kon-
struowanego przez niego wizerunku. W takich dziataniach wykorzystuje sie
zdjecia paparazzich, a nacisk kladziony jest na budowanie wrazenia auten-
tycznosci. Typowa technika jest tu podkreslanie rozdzwieku miedzy oficjal-
nym wizerunkiem celebryty a jego obrazem ,,zakulisowym”. Préby wptywu
na przebieg celebrytyzacji w przypadku agresywnej strategii bardzo czesto
okazujg sie nieskuteczneld. Takie podejscie do celebrytéw najtatwiej odnalez¢
w niektdrych dziataniach tabloidow.

Drugie podejscie - pasozytnictwo - przypisa¢é mozna wzglednie nowemu
medium celebrytyzacji politycznej, jakim sg internetowe serwisy plotkarskie.
Serwisy tego typu korzystajg w duzej mierze z materiatéw zamieszczanych
w bardziej klasycznych mediach. Elementy tych zastanych informacji sg dos¢
dowolnie selekcjonowane i z duzg swoboda uzywane przez portale plotkarskie
do konstruowania wizerunkéw celebrytéw. Pasozytnicze media celebrytyzu-
jace nie wchodzg w bezposrednie interakcje z celebrytami, a jedynie poddajg
dekonstrukcji i rekonstrukcji ich wizerunki kreowane w mediach koopera-
cyjnych badz drapieznych. Strategie pasozytnicze, podobnie jak agresywne,
sg bardzo mato podatne na wptyw celebrytyzowanych podmiotdw.

Strategia kooperacyjna polega na konstruowaniu wizerunku polityka
celebryty w porozumieniu miedzy zainteresowanym a medium. Podejscie to
daje politykowi mozliwos$¢ przynajmniej czesciowego kontrolowania procesu
celebrytyzacji. To wtasnie podejscie jest typowe dla kolorowej prasy kobie-
cej. Konsensualny i inscenizowany charakter celebrytyzujgcych pseudowyda-
rzenls realizowanych przez te pismajest zresztg podkreslany przez nie same.
Zarowno ,,Viva”, jak i, Twoj Styl” czesto zamieszczajag wprowadzajace teksty
zawierajgce fotografie ukazujgce kulisy sesji zdjeciowej z celebrytg. Artykuty
niemal zawsze konAcza sie opisem uzytej scenografii (na przyktad podzieko-
waniami dla nadles$nictwa za dostarczenie choinki uzytej w ,,wigilijnej” sesji),
lista dostawcéw ubioréw i nazwisk fotograféw, scenograféw i makijazystek
- 0s6b, ktore wspdtpracowaty przy stworzeniu artykutu.

Media celebrytyzujgce nie zawsze trzymaja sie sztywno przypisanych im
w tym podziale strategii. Analizowane tu pisma kolorowe angazujg sie nie-
kiedy, cho¢ bardzo rzadko (1,33% badanych artykutéw), w dziatania o charak-
terze quasi-drapieznym. Przykladem moze by¢ zamieszczenie przez ,Vive” -
bez udziatlu zainteresowanych - artykuldw opisujacych arcybiskupa Juliusza
Paetza czy senatora Jerzego Piesiewicza w kontekscie skandali obyczajowych,
w ktérych mieli oni bra¢ udziat. Kooperacyjne - przynajmniej do pewnego

14 Najbardziej znanym przyktadem jest tu niewatpliwie sprawa rozwodu Kazimierza
Marcinkiewicza.

15 Koncepcja pseudowydarzenia w. D.J. Boorstin, The Image: A Guide to Pseudo-Events
in America, New York 1964, s. 11.
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stopnia - dziatania podejmujg tabloidy, stosujgc technike ,,ustawki”. Tego ro-
dzaju umoéwione ,,sesje” zdjeciowe moga by¢ organizowane z inicjatywy zainte-
resowanych lub fotoreporteréw. Z kolei portale plotkarskie korzystajg czasem
z wiasnych materiatow, uzyskanych drapieznymi technikami bezposrednio
od profesjonalnych badz amatorskich fotograféw czy reporteréw. Przypisanie
mediom konkretnych strategii nalezy zatem traktowaé umownie, cho¢ jak
wspomniano, badane pisma w przewazajacej wiekszosci przypadkéw stosowa-
ty strategie kooperacyjna.

Przedmiot badania

W celu identyfikacji materiatu badawczego konieczne byto stworzenie
przyblizonej operacjonalizacji pojecia celebryty. Zadanie to jest o tyle trudne,
ze w literaturze przedmiotu brak jest definicji operacyjnej, czy w ogdle precy-
zyjnej definicji celebryty politycznego. Pewng wskazéwka moze byé koncepcja
Johna Streeta, ktory do politycznych celebrytow zalicza politykéw siegajacych
po techniki komunikacji i styl dziatania klasycznych celebrytéw16. Nawigzu-
jac do tej koncepciji, za politycznego celebryte uznano kazdego polityka ko-
rzystajagcego z celebryckich kanatéw komunikacji - w tym przypadku pism
kolorowych dla kobiet. Na potrzeby niniejszej analizy mianem politycznego
celebryty okresla sie zatem polityka, ktéremu ktore$ z badanych pism poswie-
cito przynajmniej jeden artykut. Takie podejscie jest oczywiscie dyskusyjne.
Jak trafnie zauwaza Olgierd Annusewicz, moze doprowadzi¢ do uznania, ze
nawet minimalna ekspozycja wiasnej prywatnosci czyni z polityka celebryte.
Za szerokg operacjonalizacjg przemawiajg jednak dwa agumenty. Ptynnos¢
i skalowalnos$¢ celebrytyzacji oraz brak empirycznych danych nie pozwalajg
na aprioryczne ustalenie obiektywnego i bezdyskusyjnego progu nasilenia
stosowania celebryckich narzedzi komunikacyjnych, uprawniajacego do uzna-
nia kogo$ za celebryte. Z drugiej strony, obiektem zainteresowania autora
artykutu jest raczej mechanika celebrytyzacji niz sami polityczni celebryci,
stad tez tak szerokie ujecie wydaje sie bardziej ptodne.

W opisywanym tu badaniu brano pod uwage publikacje, ktorych gtow-
nymi bohaterami sg: osoby sprawujace wysokie funkcje panstwowe, parla-
mentarzys$ci, wysocy urzednicy instytucji miedzynarodowych i panstwowych,
oficerowie wojska i stuzb specjalnych oraz (co byé moze najbardziej dyskusyj-
ne) hierarchowie Kosciota, w tym papiez Jan Pawet Il. Na marginesie warto
podkresli¢, ze w prasie kolorowej dos¢ czesto ukazywano w celebryckiej ra-
mie zagraniczne rodziny krélewskie, a takze liderow $wiatowych mocarstw
i ich rodziny. W niniejszym artykule ograniczono sie do badania celebrytyzacji
polskiej sfery politycznej, w zwigzku z tym jedynym, formalnie zagranicznym
politykiem branym pod uwage jest Jan Pawet Il (gtowa Panstwa Watykan-
skiego). Ta lista zostata, zgodnie z typologig Darrela Westa i Johna Ormana,

16J. Street, dz. cyt., s. 437-438.
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poszerzona o artykuty opisujace ,,celebrytow dziedziczacych”17. Do tej katego-
rii zalicza sie przede wszystkim matzonkow, partnerow, dzieci i rodzicow poli-
tykéw. Nalezg do niej niekiedy osoby, ktére intuicyjnie pasujg raczej do cele-
brytow ,,bezprzymiotnikowych”. Przyktadem moga by¢ aktorki Agata Buzek,
Weronika Rosati czy Nina Andrycz (zona premiera Cyrankiewicza). Pomimo
pewnych watpliwosci uznano takie osoby za celebrytéw politycznych z uwagi
na to, ze w wiekszos$ci przypadkéw pojawianie sie ich w pismach kolorowych
zdaje sie wigzac czasowo lub kontekstowo z polityczna karierg cztonkéw ich
rodzin. Dodatkowo analiza artykutéw opisujacych celebrytéw dziedziczacych
daje wglad w procesy transferu stawy. Oferuje rowniez mozliwo$é poréwnania
typowych politykdéw celebrytéw z postaciami blizszymi kulturze popularnej
i ,,czystej” celebryckosci. Do badanego zbioru wigczono takze artykuty opi-
sujace ,,celebrytéw wartoSciowych medialnie” (newsworthies). Cytowani juz
D. West iJ. Orman opisujg ich jako sprawnych w wystgpieniach medialnych
i komunikowaniu z publicznoscia, czesto wystepujacych w mediach ekspertéw
politycznych i tak zwanych spin-doktorow18.

M ateriat badawczy stanowity teksty publikowane w miesieczniku ,, Twdj
Styl” (dalej: ,,TS”) i dwutygodniku ,,Viva” od poczatku istnienia tych pism do
maja 2012 roku. Dobdr pism podyktowany byt dwoma czynnikami: czasem wy-
dawania obu gazet i podobiennstwem gtéwnego formatu artykutu celebrytyzu-
jacego. ,, TS”jest wydawany od sierpnia 1990, a ,,Viva” od stycznia 1997 roku.
Badanie tych dwoch pism pozwala zatem przes$ledzi¢ cata niemal historie ce-
lebrytyzacji politycznej w Il RP. Materiat zaczerpnieto z zasobéw Biblioteki
Narodowej i Biblioteki Uniwersytetu Warszawskiego. Nalezy wspomnieé, ze
poszczeg6lne roczniki pism znajdujgce sie¢ w obu bibliotekach zawieratly niekie-
dy braki (szczegdlnie ,,Viva” z 1997 roku). Z powodéw technicznych w analizie
pominieto dodatki specjalne. Dodatki te czesto poswiecone byly promowaniu
produktéw (kosmetyki, prezenty $wiateczne, moda), a takze specjalnym wy-
darzeniom (Smieré¢ Jana Pawtla Il, pielgrzymki, katastrofa smolenska). Moze
to nieco obnizaé¢ pozycje Jana Pawta Il w rankingu celebrytéw politycznych,
jako ze ,,Viva” poswiecita papiezowi co najmniej dwa takie dodatki.

Wstepna analiza opisanych mediéw wskazata na wystgepowanie réznorod-
nej grupy ,,formatéw” stuzacych do opisywania celebrytéw politycznych. ,, TS”
i ,Viva” zamieszczaty na przykiad informacje o wizytach rodzin krdlewskich
i ksigzecych w Polsce i ich kontaktach z rodzing prezydencka. Podobnie cze-
sto zdarzaty sie fotoreportaze z wizyt pary prezydenckiej w réznych krajach,
szczeg6lnie w monarchiach i mocarstwach $wiatowych (USA). Politycy poja-
wiali sie czesto w dtuzszych artykutach opisujacych grupe celebrytéw ,,nie-
politycznych” (acznie z dodatkami opisujagcymi mode i gadzety), w relacjach
z imprez charytatywnych i kulturalnych, a nawet w dziatach kulinarnych.

Najsilniej i najgtebiej celebrytyzujacym formatem bytjednak niewatpliwie
»artykut portretowy”. Artykut tego rodzaju w najbardziej typowej wersji to

17 D.M. West, J.M. Orman, Celebrity Politics, Prentice Hall 2002, s. 3.
18 Tamze.
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zazwyczaj kilkustronicowy wywiad lub tez wywiad potgczony z oddzienni-
karska prezentacja sylwetki celebryty. Tekstjest bogato ilustrowany zdjecia-
mi, czesto pochodzacymi ze specjalnie zainscenizowanej sesji fotograficznej,
ale takze fotografiami ,archiwalnymi” z dziecinstwa i mtodosci opisywane-
go bohatera. Szczegdlnie w poczatkowych latach w ,, TS”, a takze w ,Vivie”
i w pierwszych artykutach o danym celebrycie pojawia sie sekwencja zdjeé
prezentujacych jego polityczng i prywatng biografie. Struktura narracyjna
i wizualna tego typu artykutéw przypomina nieco telewizyjny spot biograficz-
ny19. Zaré6wno w werbalnej, jak i wizualnej czes$ci tych tekstéw wystepowato
typowe dla celebrytyzacji zjawisko kreowania intymnos$ci na dystans. Ponad-
to, pomimo réznic miedzy pismami zwigzanych z odmiennym profilem i cze-
stotliwos$cig wydawania, a takze ewolucji samych pism, zasadnicza struktura
»artykutu portretowego” w ,,TS” i ,,Vivie” byta bardzo podobna i relatywnie
trwata. Réwniez lokalizacja tego typu artykutéw byta stata. Teksty portreto-
we umieszczane sg w ,, TS” w dziale ,,Portrety”, a w ,,Vivie” w dziale ,,Ludzie”.
»Artykut portretowy” byt w zasadzie jedynym wspolnym dla obu pism i wy-
stepujagcym regularnie przez caly okres poddany badaniu formatem. Stad tez,
jako jedyny rodzaj komunikatéw celebrytyzujacych, daje sie bezposrednio po-
rownywacé. Ten typ artykutow byt takze objetosciowo i ilosciowo dominujgcym
typem komunikatéw celebrytyzujacych. Z tych wszystkich powod6éw w niniej-
szym opracowaniu uznano go za podstawowg ,,jednostke celebrytyzacji”.

W analizowanym materiale zidentyfikowano 226 takich artykutéw o 114
ré6znych celebrytach politycznych. W dziewieciu (3,9%) przypadkach publika-
cje miaty bohatera ,,zbiorowego”. O tym podtypie bedzie mowa w dalszej czesci
tekstu. Jednoznaczna identyfikacja gtbwnego bohatera nastreczata niekiedy
pewnych trudnosci. Celebryci byli bowiem prezentowani w konteksécie rodzin-
nym - wspo6lnych wywiadéw z matzonkiem, ojcem, matka, cérka, synem itp.
W takich przypadkach pomocne byty tresci tytutu, podtytutu i leadu artykutu.

Wyniki badania

Pierwszg kwestig podjetag w opisywanym badaniu byto pytanie o poczatki
celebrytyzacji politycznej. Swiezoé¢ zainteresowania przedmiotem, refleks;ji
teoretycznej i siatki pojeciowej zdajg sie wskazywac¢ na wzgledng nowos¢ zja-
wiska. Z drugiej strony mozliwe jest, ze nowos$¢ narzedzi teoretycznych prze-
stania dtuga historie zjawiska.

Jak wynika z danych zaprezentowanych w formie wykresu na rysunku 1,
politycy pojawiajg sie jako bohaterowie celebryckich formatéw w zasadzie
od samego poczatku funkcjonowania pism. Obecni sg regularnie i nie wida¢
w analizowanym materiale gwattownego skoku zainteresowania politykami
celebrytami. Celebrytyzacja polityczna - a przynajmniej ta jej czes¢, za ktéra
odpowiadajg pisma kolorowe - nie jest zatem zjawiskiem zupeinie nowym

19T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama., s. 36.
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w polskiej polityce. To, co wydaje sie zmienia¢ w samym zjawisku, tojego forma.
Jak juz wspomniano, ,,artykuty portretowe” stajg sie dtuzsze, ich forma z bli-
skiej typowemu politycznemu wywiadowi coraz bardziej przechodzi w intymng
opowie$¢ o prywatnym zyciu, pojawia sie coraz wigcej coraz wiekszych zdjec.

TshcNaeg 8ol A 2000 350% 0 d § liHosig ghoPoid 00Co g denld
BT PrHT-APE A HT AN G EG NI M (MTEQ 2N <RIPN <R
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Rys. 1. Liczba artykutéw o politycznych celebrytach w ,,Twoim Stylu”i ,,Vivie”, odpo-
wiednio od sierpnia 1990 roku i stycznia 1997 roku do maja 2012 roku
Zrédho: opracowanie wiasne.

Co ciekawe, wzrostowi skali celebrytyzacji w réznych typach komunikacji
marketingowej, ktory miat silny zwigzek z kolejng fazg jej profesjonalizaciji,
majgcg miejsce od 2005 roku, towarzyszy relatywny spadek liczby artykutéw
o politykach w opisywanych mediach (szczeg6lnie w ,,TS”). Zjawisko to moz-
na zapewne wigzac z rosnacg liczbg medidéw celebrytyzujacych, ktére przejety
czes$¢ funkceji ,, TS”i ,,Vivy”.

Na marginesie analizy historycznych trendéw celebrytyzacji mozna przyj-
rze¢ sie kwestii, na ile politycy i ich rodziny sg istotng grupg dla mediéw
celebryckich. ,,Twéj Styl” poswieca im $rednio okoto trzech artykutéw rocz-
nie, ,,Viva” za$ nieco ponizej dziesieciu. Jedynie w grubszych, ,,$wigtecznych”
numerach ,,Vivy” zdarza sie zamieszczanie wiecej niz jednego ,,portretu” po-
litycznego celebryty. Biorgc pod uwage, ze pisma te zamieszczajg $rednio od
czterech do o$miu artykutéw typu ,portret” w kazdym numerze, mozna po-
wiedzieé, ze celebryci polityczni nie stanowig bardzo istotnej grupy bohate-
row z punktu widzenia prasy kobiecej. Nalezy jednak pamieta¢, ze brakuje
danych na temat czestosci pojawiania sie w analizowanych pismach innych
typoéw celebrytéw (na przyktad wedtug gatezi przemystu rozrywkowego), wiec
tego rodzaju poréwnania majg z koniecznos$ci ograniczony charakter.

Druga badang kwestig byta sprawa powigzania celebryckich form pro-
mocji z marketingiem wyborczym. Badania réznych srodkéw komunikacji
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wyborczej, przyktadowo telewizyjnej reklamy politycznej, ukazujg tego typu
zwigzki20. Wskazéwka kampanijnego wykorzystywania celebrytyzacji mogto-
by by¢ nasilenie wystepowania artykutéw o politycznych celebrytach w latach
wyborczych. Jak wida¢ na rysunku 1, w niektorych latach wyborczych licz-
ba artykutéw z politycznymi bohaterami jest wieksza od $redniej, w innych
za$ nizsza. Na podstawie samego wykresu nie mozna zatem stwierdzi¢ jedno-
znacznie, ze celebrytyzacja w pismach kolorowych jest elementem marketin-
gu wyborczego.

Przy blizszej analizie okazuje sie, ze instrumentem komunikacji przed-
wyborczej jest jedynie ,,Viva”, i to w dos¢ nielicznych przypadkach. Na przy-
ktad Jolanta Kwasniewska pojawita sie jako bohaterka artykutéw w tym pis-
mie przed wyborami prezydenckimi w pazdzierniku 2000 roku az trzy razy
(w maju, czerwcu i lipcu tego roku). ,,Viva” udostepnita swoje tamy kandyda-
tom na prezydenta - Andrzejowi Olechowskiemu i Marianowi Krzaklewskie-
mu. Oddzielny artykut poswiecono takze portretowi Marioli Krzaklewskiej.
W ,,Vivie” odnalez¢ tez mozna zbiorowy portret najwazniejszych kandydatéw
na prezydenta w 2005 roku i zamieszczone przed wyborami prezydenckimi
w 2010 roku sylwetki Anny Komorowskiej i Marty Kaczynskiej. Réwniez pub-
likacje na temat Jarostawa Watesy dos$¢ czesto zdajg sie korelowac¢ z okre-
sami kampanii syna prezydenta Watesy do kolejnych ciat parlamentarnych.
Podobne przejawy celebrytyzacji politycznej jako formy komunikacji wybor-
czej w ,, TS” nie wystepuja. W ,,TS” politycy stajg sie bohaterami artykutéw
zazwyczaj dopiero po osiggnieciu wyborczego sukcesu czy objeciu jakiego$ wy-
sokiego stanowiska - badz tez uczestnictwie w jakim$ gtosSnym wydarzeniu.
Wydaje sie, ze moze to mie¢ zwigzek z czestotliwos$ciag wychodzenia pisma lub
z linig redakcyjna.

Kolejnym zagadnieniem analizowanym w opisywanym badaniu jest liczba
artykutéw poswieconych poszczegdlnym politykom. Liczbe te mozna trakto-
wac jako oznake ,,wielkosci” politycznej gwiazdy i trwatosci jej stawy. Jak juz
wspomniano, zidentyfikowano 217 artykutéw opisujacych 114 indywidual-
nych bohateréw pierwszoplanowych. Jak wynika z rysunku 2, owa ,,dystrybu-
cja blasku” miata charakter silnie skoncentrowany.

meteory
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Rys. 2. Bohaterowie artykutéw o politycznych celebrytach w ,,Twoim Stylu”i ,,Vivie”,
odpowiednio od sierpnia 1990 roku i stycznia 1997 roku do maja 2012 roku
Zr6dto: opracowanie wiasne.

20 Tamze, s. 157-175.
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Niemal polowa (45,6%) wszystkich artykutéw opisuje zaledwie 20% (dwu-
dziestu trzech) najbardziej popularnych celebrytéw. Pozostatej czesci (80%)
bohaterow analizowane pisma poswiecaja nieco ponad potowe ogétu artyku-
téw opisujacych politycznych celebrytéw. Nawigzujagc do spopularyzowane-
go przez Chrisa Andersona pojecia, najwiekszg grupe bohateréw artykutéw
okres$lic mozna mianem ,,celebrytéw dtugiego ogona”21. Do tej grupy zaliczono
osoby opisane w mniej niz trzech artykutach. W ramach tego zbioru najlicz-
niejsza podgrupe stanowia ,,meteory” - bohaterowie pojedynczego artykutu.
Drugi, nieco mniej liczny podzbiér, to ,,komety”, czyli osoby, ktérym poswieco-
no dwa artykuty. Podziat ten ma oczywiscie charakter roboczy i wymaga dal-
szych analiz. Pozwala takze powrdci¢ do pytania o prég ,,celebrytyzacji”. Moz-
na na przyktad zastanawiaé sie, czy ,,celebryci dtugiego ogona”, a szczegélnie
»meteory”, sa juz celebrytami, czy tez dopiero ,,kandydatami” na celebrytow.
Rozstrzygniecie tej kwestii wymaga dalszych badan empirycznych (szczegdl-
nie innych mediéw celebrytyzujacych), a takze skonstruowania precyzyjnej
definicji celebryty politycznego. Fakt, ze skoncentrowany rozkiad artykutéw
wystepuje zarowno wtedy, gdy analizuje sie oba pisma tacznie, jak i w kazdym
z nich oddzielnie, wydaje sie wskazywaé, iz nieréwna ,,dystrybucja blasku”
jest strukturalng cechg celebrytyzaciji.

Podstawowa réznica miedzy ,,gwiazdami” a ,,celebrytami dtugiego ogona
to poziom zréznicowania artykutow. Artykuty portretowe opisujace ,,meteo-
ry” sg zazwyczaj dos¢ standardowe i niezr6znicowane. W przypadku ,,gwiazd”
podstawowy format do$¢ szybko sie wyczerpuje i artykuty z koniecznosci wy-
chodza poza typowa opowie$¢ biograficzno-rodzinng. Najmniejszy, a zarazem
najczesciej opisywany zbiér ,,gwiazd” jest jednak grupg dos¢ niejednorodna.
Nieco ponad potowe z nich stanowig postacie opisywane w trzech artyku-
tach. W tabeli 1 zestawiono odsetek artykutéw poswieconych poszczegdinym
~-gwiazdom” w ,,Vivie” i ,, TS”.

Jesli odsetek artykutéw w obu pismach traktowac jako wskaznik wielkosci
»gwiazdy”, to najwiekszymi celebrytami politycznymi sg Jolanta Kwasniew-
ska, Jan Pawet Il i Hanna Gronkiewicz-Waltz. Korelacja pomiedzy odsetkami
artykutow w ,Vivie” i ,, TS” dla dwudziestu najpopularniejszych celebrytéw
nie jest szczegdlnie silna (0,23), co ttumaczy¢é mozna, z jednej strony, réznica
w profilu obu pism, z drugiej za$ - krétszym czasem wydawania ,,Vivy”.

Dane zaprezentowane w tabeli 1 wyraznie réwniez wskazujg na zjawi-
sko dziedziczenia, czy szerzej - transferu stawy. Ze zjawiskiem dziedziczenia
i transferu stawy celebryckiej wigze sie swoista ,,familijno$¢” celebrytyzac;ji.
Wysokie miejsca na liscie najczesciej opisywanych celebrytéw politycznych zaj-
muja matzonkowie i dzieci prezydentow (Kwasniewscy i Walesowie, Monika
Jaruzelska), premieréw (Buzkowie) i liderow ugrupowan (Rokitowie). Artykuty
opisujagce Kwasniewskich (Jolante, Aleksandra i Aleksandre) stanowig ponad

21 C. Anderson, Dhugi ogon: ekonomia przysztosci - kazdy konsument ma glos, thum.
B. Ludwiczak, Poznar 2008.
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Tabela 1
Artykuty poswiecone dwudziestu najczesciej opisywanym celebrytom politycznym [%4
Odsetek artykutow  Odsetek artykutéw Odsetek ogétu

Gléwny bohater w,,Twoim Stylu” w,.Vivie” artykutow
(n=67) (n = 150) (n=217)
Jolanta Kwasniewska 7,46 533 5,99
Jan Pawet I1 2,99 5,33 4,61
Hanna Gronkiewicz-Waltz 5,97 2,67 3,69
Lech Walesa 1,49 3,33 2,76
Aleksander Kwasniewski 2,99 2,67 2,76
Weronika Rosati 0,00 3,33 2,3
Jarostaw Walesa 0,00 2,67 1,84
Jacek Kuron 1,49 2,00 1,84
Maria Kaczyrska 1,49 2,00 1,84
Ludgarda Buzek 0,00 2,00 1,38
Leszek Miller 0,00 2,00 1,38
Nelly Rokita 0,00 2,00 1,38
Aleksandra Kwasniewska 0,00 2,00 1,38
Danuta Watesa 1,49 1,33 1,38
Jan Rokita 1,49 1,33 1,38
Monika Jaruzelska 1,49 1,33 1,38
Matgorzata Niezabitowska 1,49 1,33 1,38
Agata Buzek 2,99 1,49 1,38
Nina Andrycz 2,99 1,49 1,38

Zrédto: opracowanie wiasne.

10% artykutdow22 o politycznych celebrytach. Na drugim miejscu lokuja sie Wa-
tesowie (Lech, Danuta, Jarostaw i Magda), ktorym poswiecono 6,4% tekstéw,
5% artykutow to teksty opisujace Kaczynskich, za$ 3,5% - Buzkdéw. Zjawisko
dziedziczenia stawy wystepuje takze w przypadku Tuskéw i Rokitow.
Familijny transfer celebrity jest szczegdlnym przypadkiem szerszego
fenomenu ,,zarazliwos$ci stawy” . Jak wspomniano, obok ,,portretéw indywidu-
alnych”, w ktérych uwaga skupia sie na pojedynczym celebrycie ijego najbliz-
szej rodzinie, relatywnie czestym formatem jest ,,portret grupowy”. Kolorowe
pisma pos$wiecajg swoje tamy artykutom na temat ,,nieznanych zon znanych
mezéw” czy tez ,,mezow stawnych zon”, ,,dzieci politykéw?”, ,,0jcéw i corek”
i ,,corek prezydentow” (w takim artykule po raz pierwszy pojawita sie¢ Alek-
sandra Kwasniewska). Co ciekawe, stawa uzyskana przez dziedziczenie jest

22 Odsetki liczono w stosunku do zbioru artykutéw posiadajacych indywidualnego bohate-
ra (n = 217).
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dos$¢ rzadko (w poréwnaniu na przyktad z USA23) konwertowana na kapitat
polityczny. Wtasciwie jedynymi pozytywnymi przypadkami takiej wymiany
w opisywanym materiale sg Jarostaw Watesa i Nelli Rokita. Trajektorie cele-
brytyzacyjne corek prezydentéw i premieréw, a takze zon, najczesciej skiero-
wane sa w strone sfery kultury popularnej, a nie wasko rozumianej polityki.

Analiza historycznych trendéw prezentowania ,,gwiazd” pozwala powrdci¢
do pytania o ,,punkt startowy” celebrytyzacji politycznej w Polsce. Wydaje sie,
ze wysoka pozycja Jolanty Kwasniewskiej, czy w ogo6le rodziny Kwasniew-
skich, wigze si¢ w duzej mierze z tym, iz to wiasnie Kwasniewscy, a szczeg6l-
nie pierwsza dama, byli prekursorami aktywnej, strategicznej celebrytyzacji
politycznej. W czasach prezydentury Lecha Watesy ,,TS” poswiecit jego rodzi-
nie zaledwie jeden artykut. Byty lider NSZZ ,,Solidarno$¢” i jego rodzina stali
sie przedmiotem celebrytyzacji dopiero po przegranych przez niego wyborach.
Danuta Watesa cieszy sige za$ zainteresowaniem pism kolorowych dopiero od
publikacji ksiazki ukazujgcej kulisy zycia z mezem politykiem. Cztonkowie
rodziny prezydenta Kwasniewskiego pojawiaja sie natomiast w analizowanych
pismach regularnie od 1996 roku, wykorzystujac je jako platforme diugofalo-
wych dziatan wizerunkowych, ale takze - jak wspomniano - biezgcego marke-
tingu wyborczego i dziatan public relations. Jak sie okazuje, réwniez zakres
eksponowanej intymnosci nie powiekszyt sie szczeg6lnie w ostatnich latach.
Przetomu jakosciowego w warstwie formalnej dokonat jeszcze w poprzedniej
dekadzie premier Jerzy Buzek, przesuwajac granice intymnosci w komuni-
kacji politycznej. ,,Viva” zamiesScita reportaze z wakacji premiera, w ktérych
znalazty sie robione z bliska zdjecia z rodzinnego $niadania, kapieli w morzu
i romantycznych spaceréw z zona.

Rysunek 3 ilustruje rozktad politycznych funkcji gtdwnych bohateréw ar-
tykutow. Pomimo ilosciowej dominacji kategorii ,,minister”, najbardziej cele-
brytyzujaca rolag wydaje sie by¢ funkcja pierwszej damy. W przeciwiehstwie
do pierwszej damy, minister, poset czy senator to funkcje, ktore od lat dzie-
wiecdziesigtych petnita relatywnie duza liczba os6b. Pierwsza dama jest row-
niez czesciej opisywang rolg niz prezydent czy premier. Wysokie miejsce tej
funkcji jest zapewne silnie powigzane z omawianym juz wykorzystaniem ka-
natéw celebrytyzacyjnych przez Jolante Kwasniewska. Z drugiej strony, dane
przedstawione w formie rysunku 3 wyraznie sugeruja, ze to osoby zajmujace
wysokie i bardzo wysokie pozycje czesciej stajg sie bohaterami celebryckich
formatéw w pismach kolorowych.

Kolejng - po zajmowanym stanowisku - analizowang zmienng byta ptec¢
gtébwnego bohatera publikacji. ,,TS” i ,,Viva” to pisma skierowane do kobiet,
mozna by zatem zaktada¢, ze wiekszos¢ bohaterow artykutéw stanowi¢ bedg
rowniez kobiety. To zatozenie okazato sie prawdziwe jedynie w przypadku
»T1S”. Kobiety stanowity niemal 71% celebrytow politycznych opisywanych
w tym magazynie. W ,,Vivie” éw odsetek wynosit 42%. W obecnym Sejmie

23 Dziedziczona stawa jest jednym z elementdw politycznych sukceséw rodzin Kennedych,
Bushéw, Clintondw.
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Rys. 3. Stanowiska i funkcje celebrytéw politycznych - lgczny odsetek artykutéw
w ,,Vivie” i ,,Twoim Stylu”, odpowiednio od sierpnia 1990 roku i stycznia 1997 roku do
maja 2012 roku

Zrédho: opracowanie wiasne.

(V11 kadencji) kobiety stanowig 34% postéw?24. Obraz udziatu kobiet w poli-
tyce wytaniajgcy sie ze statystyk ,,TS” zdecydowanie wyolbrzymia ich rzeczy-
wistg obecno$¢. Dane z tabeli 2 wskazujg, ze dla ,,TS” pte¢ jest istotniejszym
elementem wyboru opisywanych postaci niz zajmowane stanowisko. Typo-
wy celebryta polityczny z tego pisma to kobieta, ktdra wtasnie zajeta badz
sprawuje wysoka funkcje polityczng. Takie podejscie wynika prawdopodobnie
z przyjetej linii redakcyjnej, w ramach ktérejjednym z celéw jest promowanie
pozytywnego wzorca kobiety sukcesu.

Tabela 2
Funkcje polityczne a pte¢ bohateréw artykutéw

Pte¢ bohatera - ,,Viva” Pte¢ bohatera - ,,Twgj Styl”

Funkcja bohatera ] ) ) ]
kobieta mezczyzna kobieta mezczyzna

Rzecznik praw obywatelskich - - 2 -
Stanowisko w instytucji miedzy- 1 2 3 )
narodowwej

Lider partii - 11 2 1
Marszatek/wicemarszatek Sejmu i 2 4 1
lub Senatu

Minister 7 17 9 2
Oficer - - 2
Poset 6 1 2
Premier 1 13 2 -
Prezes NBP 1 - 3 1

24 Dane na stronie internetowej Sejmu: [online] <http:/Amamww.sejm.gov.pl/sejm?7.nsf/page/
/poslowie_poczatek kad>, dostep: 30.01.2013.
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Prezydent miasta 2 1 1 -
Rzecznik rzadu 3 1 2 -
Senator 0 2 0 3

Zrodho: opracowanie wiasne.

Ostatnig i jednoczes$nie najtrudniejsza technicznie badang kwestig byta
partyjna przynalezno$¢ politycznych celebrytow. Gtdwne problemy stanowita
tu ptynnos¢ i niestabilno$é polskiej sceny politycznej, krétki cykl zycia partii
i czeste zmiany barw partyjnych. Pomimo tych trudnosci udato sie przypisac bar-
wy partyjne bohaterom artykutéw (54%). Rozktad ten pokazano na rysunku 4.
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Rys. 4. Artykuly wedlug przynaleznosci partyjnej bohatera - odsetek artykutéw
w ,,Vivie” i ,,Twoim Stylu”, odpowiednio od sierpnia 1990 roku i stycznia 1997 roku do
maja 2012 roku
Objasnienia: * - fgcznie z UD, ** - tgcznie z SDRP i SLD-UP.
Zr6dto: opracowanie wiasne.

Uwage zwraca dos$¢ wysoki wynik Unii Wolnosci i AWS. UW ijej poprzed-
niczki nie stanowity nigdy gtéwnej sity politycznej, a AWS istniat w zasadzie
przez jedng kadencje. Stosunkowo niewielki odsetek stanowig artykuty po-
Swiecone politykom SLD, a szczegdllnie PSL. Dane te kazg przypuszczaé, ze
relatywna sita ugrupowan partyjnych nie jest kluczowym czynnikiem selekcji
celebrytéw politycznych.

Na rysunku 5 poréwnano $redni odsetek mandatéw poselskich uzyska-
nych przez partie w latach 1991-2011 z odsetkiem artykutéw poswieconych
politykom tych partii w pismach kolorowych. Poréwnanie to potwierdza sto-
sunkowo wysokga pozycje Unii Wolnosci i AWS jako partii ,,celebryckich”ijed-
nocze$nie wskazuje na ,,niedoreprezentowanie” takich ugrupowan, jak PSL
i PiS, a takze w pewnym stopniu SLD. Trudno oczywiscie wskaza¢, na ile ten
stan jest efektem niecheci politykow z tych ugrupowan do celebrytyzujacych
form komunikacji politycznej, a na ile wynikiem selekcji samych medidw.
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Rys. 5. Sredni odsetek mandatéw poselskich uzyskanych przez partie w latach 1991-

-2011 a odsetek artykutow w ,,Vivie”i ,, Twoim Stylu”, odpowiednio od sierpnia 1990 roku

i stycznia 1997 roku do maja 2012 roku

Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Zakonczenie

Zaprezentowany artykutjest jedynie iloSciowym rekonesansem rozlegtego
i gtebokiego zjawiska, jakim jest polityczna celebrytyzacja. Dalszego bada-
nia wymagajg zaréwno inne media celebrytyzujace, jak ijakosciowe aspekty
opisywanego zjawiska. Juz teraz mozna pokusi¢ sie o pewne wnioski natury
bardziej ogdblnej. Po pierwsze, wydaje sie, ze prosta definicja celebrytéw jako
»znhanych z tego, ze sa znani” nie pasuje do $Swiata politycznej celebrytyza-
cji kreowanego w pismach kolorowych dla kobiet. Opisywani w nich politycy
zajmujg zazwyczaj wysokie stanowiska, a pretekstem ich pojawiania sie na
tamach analizowanych mediéw sg kolejne szczeble kariery. Polityczni cele-
bryci sg wiec zazwyczaj znani z czego$ wiecej. Drugi istotny wniosek doty-
czy stabilnos$ci karier celebryckich. W literaturze na temat Swiata celebry-
tow podkres$la sie zazwyczaj nietrwaltos¢ pozycji celebrytéw. ,,Gwiazdy” majg
sie rodzi¢ gwattownie i réwnie szybko znikaé¢ z firmamentu. Analiza nazwisk
dwudziestu os6b ze Swiata polityki najcze$ciej opisywanych przez ,, Twdj Styl”
i ,,Vive” sugeruje bardziej skomplikowany obraz. Wiele ,,gwiazd” politycznych
pojawito sie w badanych gazetach jeszcze w latach dziewiecdziesigtych, a ich
ekspozycja trwa do dzis.
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Summary

Celebritization of politics - politicians and their families
in “Twéj Styl” and “Viva”

This article describes the main trends in political celebrity in the “tabloid” press.
The analysis is based on articles about politicians and their families published in
“Twoj Styl” and “Viva” from the first editions of these magazines (“Twoj Styl” from
August, 1990, and ,,Viva” from January, 1997) until May, 2012. The paper presents:
a number ofarticles about political celebrities, the names ofthe main characters, their
gender, positions and party affiliations. The article proposes an operational definition
of political celebrity and an empirically-grounded typology of political celebrities. The
text describes the “transfer of fame” and celebrity in electoral communications.



