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ABSTRACT
Models of Celebritization of Politics in the Media in Poland

Abstract: The mediatisation of politics and social life, as well as the resulting celebration of
politics, are phenomena observed in the media reality. The author pays special attention to the
above processes while analysing the model of circulation of political celebrities by Tomasz
Olczyk, considering the current findings to be worth of continuation and deepening. The author
proposes his model of publicizing privacy by politicians, which is a starting point for the re-
search included in the article, conducted with the use of the survey method.
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Wstep

Sfera publiczna jest przestrzenig wymiany zdan, uwag, dyskusji na istotne dla
spoteczenstwa tematy, w wyniku ktorej mozemy mowi¢ o dynamicznym rozwoju
i stymulowaniu opinii publicznej. Najwazniejsza aktywnoscig obywatelska ukie-
runkowang na komunikacj¢ z wtadza jest uczestnictwo w wyborach politycznych
i referendach. Jednak media umozliwiaja rowniez przekazywanie komunikatow
obywateli kierowanych do elit politycznych. Manifestacje, strajki, pikiety, tzw.
biate miasteczka, petycje, otwarte listy kierowane do instytucji politycznych i po-
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szczegoOlnych politykdw maja swoje miejsce w agendzie medidw. Pojawiaja si¢
nowe postacie, ktore odgrywaja role lideréw opinii, poprzez media komentuja
wydarzenia i informuja o nich, podejmujac proby realnej komunikacji z wiadza.
Istotng funkcje petnig réwniez organizacje pozarzagdowe, ktérych inicjatywy nie-
rzadko staja si¢ istotnym elementem debaty publicznej (Hess 2013, s. 29). Dla
wladzy wazne sg badania nastrojow opinii publicznej, ktdre rozsagdnym polity-
kom moga wskazywac¢ nowe kierunki i pilne potrzeby dialogu Iub spotecznych
konsultacji (Mtyniec 2015, s. 175). Zadaniem obywateli jest sprawdzanie i nadzo-
rowanie wybranej sposrod siebie wladzy. Mozna odnie$¢ wrazenie, iz do pelnie-
nia tej funkcji niezbednym narzedziem stat si¢ internet, ktory zrzesza i organizuje
obywateli, tak aby ich glos byl bardziej styszalny. Internet to przestrzen, gdzie
toczy si¢ rownolegla debata publiczna, mogaca nie mie¢ odzwierciedlenia w ba-
daniach sondazowych. Dlatego, podejmujac badania nad komunikacjg obywateli
z wladza, niezbedny jest monitoring mediow, ktory daje ogromng przestrzen do
obserwowania zarowno nowych zjawisk, jak tez nasilania si¢ istniejacych zalez-
no$ci pomigdzy wtadzg a obywatelami. Dzisiaj obywatele-wyborcy sg lepiej wy-
ksztatceni niz jeszcze dwie dekady temu, a — jak wskazuje Tomasz Goban-Klas —
,hawet propaganda partyjna odeszta od swej nazwy na rzecz bardziej neutralnego
pojecia marketingu politycznego” (Goban-Klas 2017, s. 33). Dlatego niezwykle
wazne jest badanie jako$ci 1 etycznosci przekazéw politycznych, gdyz media, za-
réwno papierowe, jak i wizualne (elektroniczne), majg wickszy wptyw na odbior-
cOw, niz wynika to z ograniczenia zasiegu odbiorczego (Keeplinger 2003, s. 95).

W dobie mediatyzacji i partycypacji spoteczenstwo chce wiedzie¢ coraz wie-
cej na temat polityki i zycia publicznego. Cho¢ wiedza ta nie zawsze dotyczy
profesjonalnej sfery politycznej, to media i tak dostarczaja swym odbiorcom do-
stosowane do nich tre$ci. Majac na uwadze fakt, ze spoleczenstwo, a w tym wy-
borcy, zyje w erze silnej komercjalizacji, infotainmentu i tabloidyzacji przekazow
medialnych, politycy musza dostosowac do tej sytuacji tworzony komunikat. Nie
zawsze sg oni obdarzeni zapleczem wizerunkowym, sktadajacym si¢ z ekspertow
od wizerunku i relacji publicznych, ktore czesto odgrywa kluczowa role w budo-
waniu pozycji polityka w przestrzeni publiczne;.

Niniejszy artykul poswigcony jest procesowi celebrytyzacji polityki w me-
diach w Polsce. Jedng z kluczowych kwestii w tym procesie staje si¢ prywatno$é
1 jej granice, zwlaszcza w przypadku osob petniacych funkcje publiczne. Zdarza
si¢, ze politycy w sposob szczegolny eksponujg swoja prywatnosc. Istotng kwe-
stig jest wigc zaktualizowanie istniejacych juz badan na ten temat i poszerzenie
ich o nowe ustalenia sformutowane dzigki wykorzystaniu nowych metod badaw-
czych mogacych przyczyni¢ si¢ do wzrostu zainteresowania spoteczenstwa zy-
ciem politycznym i poszerzenia §wiadomosci na temat roznorodnych form obec-
nosci politykow w agendzie mediow w Polsce.

Majac na uwadze powyzsze uwagi, najwazniejszym zalozeniem metodolo-
gicznym przedstawionego wywodu jest fakt, iz rozwazania cato§ciowo zakotwi-
czone sg w metodologii nauk o polityce i nauk o mediach. Zastosowano zatem
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dobdr narzedzi badawczych z obu wspomnianych obszaréw. Zamierzeniem ba-
dawczym jest analiza zjawiska celebrytyzacji polityki wystepujacego w mediach
w Polsce. Istotne jest zwrocenie uwagi na cyrkulacje celebrytow politycznych
i ich obecnos¢ w srodkach masowego przekazu, a takze omowienie faktu upub-
liczniania przez nich swojej prywatno$ci. Przedstawione wyniki badan sg czescig
szerzej zakrojonych analiz.

Celebrytyzacja i celebryci w ujeciu badaczy

Celebrytyzacja to zjawisko, ktére obecne jest w mediach w Polsce od wielu
lat, natomiast przybralo na sile, a zarazem zainteresowato badaczy, wraz z postg-
pujacym procesem mediatyzacji polityki. Badania nad tym zagadnieniem prowa-
dzit Tomasz Olczyk, analizujac obecno$¢ politykow-celebrytow w magazynach
segmentu people (Olczyk 2013, s. 23-37). Wspomniany badacz oméwit takze
opinie wyborcow na temat procesu celebrytyzacji (Olczyk 2014a, s. 161-170)
i kwestie zwigzane z przywodztwem politycznym (Olczyk 2008, s. 53—-66). Anna
Leszczuk-Fiedziukiewicz w swoich analizach skupila si¢ na strategiach celebry-
tyzacji w kampaniach wyborczych (Leszczuk-Fiedziukiewicz 2013, s. 75-110).
Niezwykle potrzebng i inspirujaca pozycja naukows jest ,,Czas celebrytow. Me-
diatyzacja zycia publicznego” Matgorzaty Moledy-Zdziech. Autorka w obszar
swych zainteresowan wilacza zagraniczny i polski koncept badawczy, uzupehia-
jac go o wlasne, empiryczne badania. Btgdem bytoby pominigcie pracy Olgier-
da Annusewicza, dotyczacej zjawiska celebrytyzacji oraz kreowania wizerunku
przez politykéw (Annusewicz 2010).

Cho¢ wspomniane tu zagadnienia doczekaty si¢ juz obszernej refleksji nauko-
wej, ze wzgledu na dynamike rozwoju nauk o mediach i ztozono$¢ analizowane;j
problematyki wcigz wymagaja one poglebienia i aktualizacji, zwtaszcza jesli cho-
dzi o nowe ujecia statusu celebrytow.

Celebryci polityczni sg swego rodzajem uzupelieniem zjawiska celebrytow
w znanej nam kulturze popularnej. Zdaniem Davida Marshalla, sg to osoby pub-
liczne, ktérych zycie prywatne jest rOwnie wazne i rownie czg¢sto opisywane co
ich zawodowe dokonania (Marshall 1997, s. IX). Jezeli publicznos$¢ nie interesuje
si¢ zyciem prywatnym polityka, oznacza to, ze osoba ta nie ma statusu celebryty
(Piontek 2011 s. 133-134). Za celebrytyzacj¢ autor przyjmuje dwukierunkowy
proces, w ktérym z jednej strony celebryci wkraczaja w sfere dyskursu/zycia po-
litycznego, komunikacji politycznej i realnej polityki. Z drugiej strony aktorzy
polityczni siegaja po typowo ,,celebryckie” formy i kanaly komunikacji z wy-
borcami. Tak definiowana celebrytyzacja polityki jest produktem proceséow kon-
sumpcyjnych, rynkowych i spoteczno-kulturowych zewnetrznych w stosunku do
aktoréw politycznych i wigkszo$ci organizacji medialnych. Fenomen ten inter-
pretuje si¢ najczesciej jako czes¢ politrozrywki (ang. politainment) (Olczyk 2009,
s. 231), tabloidyzacji komunikacji politycznej, czy tez postpolityki (Annusewicz
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2011, s. 268-278). Charakteryzujac zagadnienia dotyczace zachowan celebryty-
zacyjnych w mediach masowych, Piontek zwraca uwage na intymizacje dzien-
nikarstwa politycznego, natomiast Olczyk na prywatyzacj¢ persony politycznej
i zacieranie granic migdzy kultura popularng a sferg polityczng. Zjawisko to ma
takze druga strone medalu: ,,klasyczni” celebryci coraz czg$ciej angazujg si¢ (lub
tez sa angazowani) w szeroko rozumiany proces polityczny, ktory rowniez pozo-
staje w kregu zainteresowan wielu naukowcow.

Teoria cyrkulacji celebrytow politycznych

Sposrdéd teorii omawianych przez badaczy szczegélnie interesujgca, bedaca
punktem wyjscia do dalszych prowadzonych tu rozwazan, jest zaproponowana
przez Olczyka teoria cyrkulacji celebrytow politycznych. W ocenie naukowca
w procesie celebrytyzacji istnieje problem blednego kota. Oznacza to, iz sami
badacze ,,celebryctwa” nie do konca precyzyjnie zdefiniowali pojecie celebryty.
Na tym poziomie Olczyk przyjmuje jednak dos¢ proste kryteria definiowania ce-
lebryty 1 ,,celebryckich” form komunikowania, ktore ilustruje ponizszy schemat
autorstwa badacza (Olczyk 2014b).

celebrytyzacja politykow

prywatyzacja wja o

politycy celebryci

-Ié;i-(ebryta kandydat
celebryta lobbysta

polityzacja celebrytow
celebryta popierajacy celebryta dyplomata

Rysunek 1. Teoria krazenia celebrytow politycznych wedlug Tomasza Olczyka

Zrodlo: Teoria cyrkulacji celebrytow — spoty eurokampanii [https:/tomaszolczyk.wordpress.
com/2014/05/; 10.11.2018].

Olczyk, thumaczac powyzszy schemat, za celebrytyzacje uznaje dwukierun-
kowy proces, w ktorym z jednej strony celebryci wkraczaja w sfere dyskursu
politycznego, komunikacji politycznej i realnej polityki. Z drugiej strony poli-
tycy siggaja po typowo ‘celebryckie’ formy i kanaty komunikacji z wyborca-
mi w tym uktadzie wcigz istnieje problem btednego kota, bowiem sami badacze
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‘celebryctwa’ nie do konca precyzyjnie zdefiniowali pojgcie celebryty. Na tym
poziomie jednak przyjmuj¢ dos¢ proste i zdroworozsadkowe kryteria definiowa-
nia celebryty i ‘celebryckich’ form komunikowania (Olczyk 2014b).

Politycy, ktorzy kreuja swoj wizerunek w taki sposob, aby dopuszczaé do swo-
jego zycia media, §wiadomie badz nieswiadomie doprowadzajg do celebrytyzacji
politykow. Moze to oznaczaé przyjecie cech od celebrytow przy jednoczesnym
petieniu funkcji publicznych. Jednak, zgodnie z powyzszym schematem, inty-
mizujac te dzialania, politycy staja si¢ celebrytami, a przestajg by¢ politykami.
Wtedy rozumie¢ mozna, ze opinia publiczna pomija dziatalno$¢ polityczna danej
postaci i jej ekspercki profil (jezeli taki posiada), skupiajac si¢ tylko na elemen-
tach celebrity. Analizujac przedstawiony schemat, mozna wysuna¢ wniosek, iz
proces ten moze rowniez zachodzi¢ w drugg strong, kiedy celebryta zaczyna by¢
kojarzony w opinii publicznej z dziataniami lobbystycznymi (np. udzialy w prote-
stach, mobilizowanie swoich fanow do okre§lonych postaw spotecznych, ksztat-
towanie pogladoéw politycznych, cho¢by poprzez upublicznianie powyzszych
dzialan w mediach spolecznosciowych). Im bardziej zintensyfikowany jest ten
proces, tym bardziej celebryta wkracza w §wiat polityki. Niemniej jednak przed-
stawiona teoria prowokuje kolejne pytania dotyczace klasyfikacji osob zycia pub-
licznego 1 politycznego do poszczegdlnych etapdw, ktore w swoim modelu wy-
r6znit Tomasz Olczyk. Nalezatoby si¢ zastanowié, jakie cechy wizerunku mozna
przyporzadkowa¢ do kategorii takich jak ,,celebryta dyplomata” czy ,,celebryta
lobbysta”.

Cho¢ powyzsza teoria jest na wstepnym etapie przekonujaca, to jednak na-
lezatoby zwrdcic¢ szczegdlng uwage na dwustronng komunikacje obu $wiatow.
Swiaty polityki i celebryctwa si¢ nie wykluczaja, lecz sytuuja blisko siebie. Po-
lityk, ktory usituje by¢ celebryta i nim si¢ staje, nadal jest politykiem. Podobnie
celebryta nie traci swego statusu, nawet jezeli w skutek jego dziatan dojdzie do
legitymizacji wtadzy. Jesli celebryta zrezygnowat z kariery politycznej i pozostat
w $wiecie celebrytow bez pozycji politycznej, to oczywiste jest, ze moze wrocic
do ponownej profesjonalizacji swojego wizerunku w mediach. Niemniej jednak
w takim przypadku nalezy unika¢ ryzykownych zachowan wizerunkowych. Za-
uwazy¢ mozna, ze przedstawiony model autorstwa Olczyka nie bierze pod uwage
dychotomii postaci zycia publicznego, poniewaz w wielu przypadkach mozemy
moéwic o hybrydzie celebrycko-politycznej, czego w tym modelu nie uwzgled-
niono.

Model upubliczniania prywatnosci przez politykow

Osoba publiczna staje si¢ celebryta w sytuacji, kiedy w przestrzeni publicznej
eksponuje swoja prywatno$¢. Jezeli polityk tego nie robi, to trudno uzna¢ kogo$
takiego za celebryte. Kazda obecno$¢ w przestrzeni publicznej jest narzuceniem
innym swojej narracji. Kluczowe moze by¢ pytanie, czy upublicznianie prywat-
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no$ci determinuje dziatalno$¢ polityczng czy jedynie ja wspiera. W kategoriach
naukowych rozstrzygniecie tej kwestii moze stanowi¢ duza trudno$é. Niemniej
jednak w budowaniu wizerunku polityka i zarzagdzaniu nim niezwykle istotna sta-
je sie prywatno$¢. Media oczekuja upublicznienia prywatnosci politykdw, ponie-
waz to pozwala zbudowa¢ narracj¢ medialng. Osoba, ktora nie podejmie decyzji
o upublicznieniu choc¢by fragmentu swojej prywatnosci, moze napotkac trudnosci
w relacji z wyborcami. Dlatego na podstawie przeprowadzonych badan okazato
si¢, ze zaproponowany przez autora proces upubliczniania prywatnosci jest przy-
puszczalnie bardziej doktadny w konteksécie badania zjawiska celebrytow poli-
tycznych anizeli teoria cyrkulacji celebrytow Olczyka. Ponizszy model stat si¢
punktem wyjscia do dalszych badan.

public
relations

P
R
wartosci Gy
/ postulowane R w
) A A
upublicznianie kreowanie N T
prywatnosci JA I N
~— wartosci €o
rzeczywiste E S
C
|

Rysunek 2. Model celebrytyzacji polityki wedlug autora

Zrédto: badania wlasne.

Polityk podejmuje decyzj¢ o upublicznieniu swojej prywatnosci, prezentu-
jac tresci zwigzane ze swoim zyciem. W ujeciu aksjologicznym w takiej sytuacji
mamy do czynienia z warto$ciami rzeczywistymi, definiujagcymi postac, a tak-
ze postulowanymi, ktére moga by¢ skutkiem dziatalnosci zaplecza wizerunko-
wego. Jezeli warto$ci rzeczywiste nie spotykajg si¢ z postulowanymi, wtedy
w spoteczenstwie pojawia si¢ dysonans poznawczy, ktéry skutkuje utratg przez
polityka spdjnosci i wiarygodnosci. Jezeli, jak opisano powyzej, ‘JA’ okreslo-
ne w schemacie nie ustanowi wyraznych granic swojej prywatnosci, zaczyna
kierowac¢ si¢ w strone procesu celebrytyzacji polityki. Schemat ten zastosowac
mozna rowniez w kontekscie ludzi kultury i sztuki. Nalezy stwierdzié, ze nie
wszyscy politycy swiadomie staja si¢ celebrytami, natomiast celebryci $wiado-
mie aspirujg do Swiata polityki cho¢by poprzez bierny udziat w wyborach. Gdy
taka osoba zdobedzie mandat, dochodzi wowczas do politycznej legitymizacji
celebryty. Zarowno dla jednych, jak i drugich zmiana swojego profilu (polityk
versus celebryta) moze skutkowac swoistg autodestrukcja obecnosci w zyciu
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publicznym. Ponadto wizerunkowe cele obydwu grup nie zawsze sa mozliwe do
zrealizowania ze wzglgdu chociazby na nieakceptowane przez opini¢ publiczng
wpadki wizerunkowe, ktore takze moga si¢ przyczyni¢ do kryzysu wizerunku
publicznego.

Metodologia badan wtasnych

Glowna hipoteza przeprowadzonych badan zaktada, ze to kwestie wizerun-
kowe, takie jak wpadki czy sposob wypowiadania si¢ przez polityka, stanowig
0 jego popularnosci w wiekszym stopniu niz jego kompetencje, wiedza i do-
$wiadczenie w pracy publicznej, wyksztalcenie czy zbior wartosci wynikajacy
z przynaleznosci do partii politycznej. Biorgc pod uwage aktualny stan badan, jak
roOwniez obserwacje wilasne autora, zauwazy¢ mozna, ze proces celebrytyzacji jest
skutkiem mediatyzacji polityki. Media stajg si¢ narzedziem w rekach politykow.
Druga hipoteza niesie ze sobg pewne konsekwencje, poniewaz niewystarczajace
kompetencje politykow i ich zaplecza powoduja porazki wizerunkowe. Zjawisko
dotyczy zarowno samych politykéw, jak 1 innych 0sob publicznych, ktére dzigki
eksponowaniu swoich pogladow nie sg znane ze swojej dziatalno$ci eksperckiej
czy artystycznej, ale stricte politycznej. Dlatego mozna stwierdzi€, ze istnieja
w polskich mediach postacie, ktore kraza migedzy §wiatem celebirty a polityki.

Sformutowane powyzej hipotezy skladajg si¢ w jedng cato§¢ zwigzang ze
$wiatem polityki i medidow, bedacych najwazniejszym narzedziem promocji poli-
tykow. Stwierdzenie to moze kojarzy¢ si¢ z promowaniem iscie goebbelsowskiej
mysli propagandowej, niemniej jednak mamy wspotczesnie do czynienia z od-
wrotnym zjawiskiem, ktore jest jawne, powszechne, a na dodatek peti funkcje
partycypacyjng, dajac obywatelom mozliwos¢ aktywnego uczestnictwa w tym
procesie.

Przeprowadzona ankieta internetowa miata za zadanie ustali¢, jak respondenci
rozumiejg celebrytyzacje polityki oraz kogo ze $wiata polskiego zycia publiczne-
go mozna uzna¢ za uczestnika tego procesu. Ponadto, jej celem jest wytonienie
postaci do analizy studium przypadkow'. Badania ankietowe zostaty przeprowa-
dzone droga internetowa. Hiperlacze zawierajace kwestionariusz ankiety zostato
zamieszczone na portalu spolecznosciowym Facebook i rozpowszechnione za
pomoca réznych grup i zbiorowosci zrzeszajacych uzytkownikéw tego portalu.
Ankiete mozna bylowypetnia¢ przez 30 dni, tj. od godziny 00:01 1 kwietnia 2018
roku do godziny 23:59 30 kwietnia 2018 roku. Przez caty miesigc zostato wypet-
nionych 889 ankiet. Z uwagi na niekompletnie wypetione kwestionariusze od-
rzucone zostaly 34 ankiety, co oznacza, ze analiza badan ankietowych obejmuje
855 ankiet kompletnie wypetionych.

! Ich szersza charakterystyka bedzie przedmiotem nastepnych publikacji. Szczegotowo prze-
analizowane zostang w nich osoby, ktore przez respondentow zostaty uznane za celebrytow.
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Wyniki badan

W badaniach ankietowych udziat wzieto 512 kobiet (60%) oraz 343 mezczyzn
(40%). Najliczniejszg grupg stanowity osoby w wieku 18-24 lata (368 0sob, czyli
43% respondentéw). Druga pod wzglgdem liczebno$ci grupa sa osoby z prze-
dzialu wiekowego 25-39 lat (272 osoby, czyli 32% respondentéw). Ankietowani
w wieku 4059 lat tworzg trzecig grupe pod wzgledem liczebnosci (153 osoby,
czyli 18% respondentdéw). Najmniej liczng grupe stanowia osoby w wieku 60 lat
1 wigcej (zgodnie z przeprowadzong analizg byty to 62 osoby, czyli 7% ankie-
towanych). W ankiecie rozbudowane zostaty kwestie dotyczace wyksztalcenia
respondentow. Zdecydowana wigkszos¢ wskazala posiadanie dyplomu ukoncze-
nia szkoly wyzszej (564 osoby, czyli 66%). Srednie wyksztatcenie zadeklarowaty
252 osoby (29%), najmniejsza grupe stanowity osoby z wyksztalceniem zawo-
dowym — 31 0s6b (4%) oraz podstawowym — 8 0sob (1%). Wigkszos¢ badanej
proby stanowily osoby pracujace (345 osob, czyli 30,3%). Drugg pod katem li-
czebnosci grupe tworzyty osoby pracujace w branzy komunikacyjnej, czyli dzien-
nikarstwie, marketingu, public relations (182 osoby, czyli 21,3%). Swa obecnosé¢
w badaniu zaznaczyli takze studenci oraz uczniowie (116 0sob, czyli 13,6%) oraz
zbadani oddzielnie studenci kierunku zwigzanego z naukami o komunikowaniu
(dziennikarstwo, marketing, public relations) — 97 0séb (11,3%). Pozostate grupy,
ktore wziety udziat w badaniu ankietowym, to osoby prowadzace wtasng dziatal-
no$¢ gospodarcza (58 osob, czyli 6,8%), emeryci i rencisci (38 0sob, czyli 4,5%)
a takze osoby bezrobotne (19 0so6b, czyli 1%).

Co Pana/Pani zdaniem wptywa na popularno$¢ polityka?

Obecno$¢ w mediach NN
Wpadki wizerunkowe NI
Jego wiedza i doswiadcznie w sprawach publicznych | IR
Partia polityczna, z ktérej sie wywodzi IR
Wyksztatcenie I
Osobowos¢ i charyzma IR
Jezyk, jakim sie postuguje NN

Jego zaangazowanie i stuzba publiczna I
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Rysunek 3. Czynniki wplywajace na popularnos¢ polityka wedlug ankietowanych

Zrédto: badania wlasne.
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Przeprowadzone badania ankietowe pozwolily ustali¢, ktore cechy stanowia
o popularnosci polityka. Respondentéw zapytano o cechy, ktore sprawiaja, ze po-
litycy staja si¢ popularni. W tym pytaniu ankietowani mieli za zadanie zaznaczy¢
trzy mozliwe odpowiedzi. Wyniki zamieszczono na wykresie.

Jak pokazuje powyzszy wykres, zdaniem ankietowanych najistotniejszy
wplyw na popularno$¢ polityka maja wpadki wizerunkowe. Ta kategoria otrzy-
mata 702 wskazania, co oznacza, ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych uznata,
ze ta kwestia ma decydujacy wpltyw na popularnosé¢ polityka (82% wszystkich
ankietowanych). Druga, nieco rzadziej wskazywana kategoria, jest obecno$é
polityka w mediach (zaznaczyto ja 614 ankietowanych, czyli 72%). Odpowiedz
partia polityczna, z ktdrej wywodzi si¢ polityk™ otrzymata 411 wskazan (48%).
Pozostalymi kategoriami, ktoére maja wptyw na popularnos$¢ polityka, sa: jego
osobowos¢ 1 charyzma (271 wskazan, 23%), jezyk, jakim polityk si¢ postuguje
(218 wskazan, 25%), jego wiedza i doswiadczenie w sprawach publicznych (192
wskazania, 22%), jego zaangazowanie i stuzba publiczna (82 wskazania, 10%).
Waznym czynnikiem wptywajacym na popularnos¢ polityka jest tez, wedlug an-
kietowanych, jego wyksztatcenie (75 wskazan, 9%).

Tabela 1. Analiza pierwszej cze¢sci projekcyjnej. Ludzie kultury, sztuki, show-biznesu

Lp. | Imie i nazwisko Tak g:::zej Nie Eii;czej S:Zm
1. Wojciech Cejrowski 80% 8% 2% 6% 4%
2. Maja Ostaszewska 61% 25% 2% 11% 1%
3. Krystyna Janda 58% 15% 9% 5% 13%
4. Jacek Migdlar 25% 3% 3% 3% 66%
S. Maciej Stuhr 61% 20% 3% 9% 7%
6. Katarzyna Laniewska | 18% 10% 12% 20% 40%
7. Magdalena Ogorek 74% 20% 1% 2% 3%
8. Michat Rachon 37% 15% 9% 9% 30%
9. Dorota Gawryluk 25% 20% 18% 24% 13%
10. | Danuta Holecka 58% 10% 9% 2% 21%
11. | Monika Olejnik 32% 20% 12% 20% 16%

Zrodto: Badania wlasne.

Biorac pod uwage omoéwione wyzej wyniki ankiety, zauwazy¢ mozna, iz naj-
wazniejsze kwestie, ktore stanowig o popularnosci polityka, zwigzane sg z wi-
zerunkiem samym w sobie, a nie z profesjonalizacja danej postaci. Wedtug an-
kietowanych najistotniejszymi kwestiami s3: wpadki wizerunkowe, obecno$é¢
w mediach, a takze partia polityczna, z ktérej dany polityk si¢ wywodzi. Moze
to oznacza¢, ze kluczowg warto§cig w promowaniu siebie przez politykow jest

MATERIALY



MATERIALY

834 KRZYSZTOF MARCINKIEWICZ

odpowiedni wizerunek przedstawiony w agendzie medidw. Zastanawiajgce moze
by¢ wykorzystywanie wpadek wizerunkowych, ktore, wedtug badanych, w naj-
wigkszym stopniu wptywajg na popularno$é aktoréw politycznych.

Przeprowadzone badania ankietowe pozwolity wytoni¢ osoby, ktore, zdaniem
badanych, wypowiadaja si¢ publicznie na temat polityki. Cze$¢ projekcyjna an-
kiety zawierata pytanie: Czy Twoim zdaniem ta osoba jest politycznym celebrytq?
Wyniki przedstawione zostaly w formie tabeli.

Jak wynika z powyzszej tabeli, w ocenie ankietowanych osobami, ktore moga
by¢ celebrytami politycznymi, sa: Wojciech Cejrowski (80% odpowiedzi na tak,
co daje 684 wskazania), Magdalena Ogorek (74% wskazan, czyli 632 osoby),
Maja Ostaszewska (61% gltosdéw na tak, czyli 521 zaznaczen), Maciej Stuhr (61%
badanej zbiorowosci, 522 wskazania), Krystyna Janda (58%, 495 o0séb). Pozo-
state osoby nie zostaly przez ankietowanych ocenione w sposob jednoznaczny
badz nie zostaly rozpoznane. Mozna zaktada¢, ze na wynik badania ma wplyw
rozpoznawalno$¢ osoby i jej obecnos$¢ w agendzie mediow.

Dziennikarze, ktorych zdjecia byty zamieszczone w tej kategorii, petnili jedy-
nie funkcj¢ kontrolng, poniewaz, prowadzac programy polityczne, rozmawiajac
z politykami, w jakim$ stopniu wypowiadaja si¢ publicznie na temat polityki.
Dlatego mozna zaobserwowaé w miar¢ rowny podziat glosow ankietowanych
posrod dziennikarzy. Niemniej jednak wyniki zawarte w tabeli numer 1 moga
by¢ zaczatkiem kolejnych badan i obserwacji zwiazanych z polityzacja mediow
i dziennikarstwa.

Druga czg$¢ projekcyjna pozwolita okresli¢, ktéra postac z listy jest w ocenie
ankietowanych celebryta. Wyniki zataczono ponize;.

Tabela 2. Analiza drugiej czesci projekcyjnej. Politycy

Lp. | Imi¢ i nazwisko Tak g?:zej Nie E::czej va:m
1. Ryszard Petru 48% 34% 14% 3% 1%
2. Robert Biedron 33% 40% 12% 10% 5%
3. Elzbieta Bienkowska 34% 26% 33% 1% 6%
4. Pawet Kukiz 52% 30% 1% 3% 14%
5. Krystyna Pawlowicz 20% 14% 19% 25% 22%
6. Pawel Rabiej 14% 10% 10% 22% 44%
7. Jarostaw Kaczynski 33% 11% 43% 10% 3%
8. Kamila Gasiuk-Pihowicz 39% 16% 10% 12% 23%
9. Ryszard Kalisz 26% 25% 20% 8% 21%
10. | Antoni Macierewicz 12% 14% 31% 38% 5%
11. | Ewa Kopacz 27% 24% 25% 10% 14%
12. | Joanna Scheuring-Wielgus | 20% 11% 3% 24% 42%
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13. | Donald Tusk 24% 33% 19% 22% 2%

14. | Stanistaw Piotrowicz 18% 19% 30% 20% 13%
15. | Janusz Piechocinski 18% 14% 10% 14% 44%
16. | Andrzej Duda 38% 26% 12% 14% 10%
17. | Anna Kalata 5% 21% 10% 16% 46%
18. | Patryk Jaki 32% 25% 26% 8% 9%

19. | Rafat Trzaskowski 18% 22% 15% 10% 35%
20. | Radostaw Sikorski 26% 14% 32% 18% 20%
21. | Mateusz Morawiecki 32% 12% 38% 10% 8%

22. | Beata Szydto 26% 12% 34% 12% 16%
23. | Joanna Schmidt 18% 28% 14% 8% 32%
24. | Beata Kempa 30% 14% 26% 18% 12%
25. | Janusz Korwin-Mikke 26% 22% 16% 12% 24%
26. | Grzegorz Schetyna 24% 14% 28% 30% 4%

27. | Katarzyna Lubnauer 8% 12% 26% 38% 16%
28. | Stefan Niesiotowski 22% 18% 16% 24% 20%
29. | Kazimierz Marcinkiewicz | 36% 24% 12% 22% 6%

Zrédto: badania wlasne.

Najwiecej wskazan twierdzacych w powyzszym badaniu otrzymali Ryszard
Petru (48% ,,tak”, czyli 410 wskazan, 34% ,,raczej tak”, czyli 290 wskazan) oraz
Pawet Kukiz (52% ,.tak”, czyli 445 zaznaczen, ,raczej tak” 30%, czyli 117 za-
znaczen). Rowniez wysoki wynik otrzymat Robert Biedron (33% na ,,tak”, tj. 282
osoby, a takze 40% ,,raczej tak”, czyli 342 wskazania). Najrzadziej wskazywani
jako celebryci politycy to, wedlug ankietowanych, Janusz Piechocinski, Anna Ka-
lata 1 Joanna Scheuring-Wielgus.

Stosunkowo wysoki wynik w tym pytaniu otrzymat urzedujacy Prezydent
Rzeczypospolitej Polskiej Andrzej Duda (38% ,.tak”, czyli 324 wskazania, ,ra-
czej tak” 26%, czyli 220 zaznaczen). Ankietowani nie zapomnieli rowniez o by-
tym premierze Kazimierzu Marcinkiewiczu (36% ,,tak”, czyli 307 oséb, ,,raczej
tak” 24%, czyli 205 odpowiedzi). Ryszard Kalisz uzyskal 26% wskazan ,tak”
(222 osoby) i 211 wskazan ,,raczej tak” (25%).

Sposéréd postanek Nowoczesnej, nazywanych potocznie w ocenach opinii
publicznej ,,aniotkami Ryszarda Petru”, najwyzszy wynik otrzymata Kamila
Gasiuk-Pihowicz (39% na ,tak™, tj. 333 osoby, oraz 16% ,raczej tak”, tj. 136
wskazan). Sposrdd politykow Platformy Obywatelskiej wysoki wynik otrzymali:
Donald Tusk, Elzbieta Bienkowska, a takze Ewa Kopacz. Jesli chodzi o parti¢
rzadzaca, poza prezydentem Dudg, stosunkowo wysoko oceniony zostat wice-
minister sprawiedliwosci Patryk Jaki. Janusz Korwin-Mikke nie zostat uznany za
celebryte politycznego.
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Definicje celebrytow politycznych niezwykle trudno jest ograniczy¢ jedynie
do kluczowego stwierdzenia Wiestawa Godzica, ze ,,znani sg tylko z tego, ze
sa znani” (Godzic 2007). W czasach silnej mediatyzacji polityki, ale tez kultury
partycypacji i przejrzystosci, spoteczenstwo nigdy nie miato takiego dostepu do
wladzy jak dzisiaj, co oznacza, ze, majgc zupetnie nowe narzedzia komunikacyj-
ne, medialne, inaczej definiujemy celebryckos¢.

Wyniki analizy badan ankietowych sa zaskakujace, poniewaz wigkszo$¢
respondentéw uwaza, ze nie kazdy polityk jest celebrytg. Niemniej jednak we
wskazaniach czgsci projekceyjnej znalazty si¢ osoby, ktorym daleko do tego $wia-
ta. Z pewnoscig kazda osoba publiczna jest skazana na udostepnienie czgsci swo-
jej prywatnosci. To od niej zalezy, w jakim stopniu i w jaki sposob tego dokonuje.

Teoria cyrkulacji celebrytow politycznych zaprezentowana przez Olczyka
jest na pewnym poziomie przekonujaca. Badacz opisal dwustronny proces, ktory
w poszczegolnych momentach zbliza ze sobg dwa $wiaty: celebrytow i polity-
koéw. Jak pozwolily zrozumie¢ badania zawarte w tej pracy, oba obszary wcale si¢
nie wykluczaja, lecz sytuuja si¢ blisko siebie. Polityk, ktory usituje by¢ celebryta
1 nim si¢ staje, nadal jest politykiem. Podobnie z celebryta: nawet jesli dojdzie do
legitymizacji jego wladzy (jak w przypadku Pawla Kukiza), nadal nie traci daw-
nego statusu. Jezeli ktos si¢ oderwat od §wiata polityki (jak Kazimierz Marcinkie-
wicz) 1 pozostat w §wiecie celebrytow bez pozycji politycznej, to oczywiste jest,
ze moze wroci¢ do ponownej profesjonalizacji swojego wizerunku w mediach.

Spoteczenstwo moze poczu¢ istotny dysonans poznawczy, kiedy polityk szyb-
ko zmienia swoja role, jak w przypadku Magdaleny Ogorek. Zwigzana niegdy$
z Sojuszem Lewicy Demokratycznej kandydatka na prezydenta dzisiaj szlifuje
swoj warsztat dziennikarski na antenie telewizji publicznej. Dynamiczna zmiana
pogladow i rol publicznych Ogorek sprawia, ze trudno jg umiejscowic¢ zarowno
posrod politykow (jak np. Andrzej Duda, Ryszard Kalisz czy Donald Tusk), jak
tez ludzi kultury i sztuki (np. Maja Ostaszewska, Krystyna Janda, Maciej Stuhr).
Trudno$¢ zwigzana z zaklasyfikowaniem tej osoby do ktorej§ z grup ukazuje
prawdg o tym, ze kazda z postaci zycia publicznego jest zupelnie inna, co pozwa-
la zauwazy¢ réznorodno$¢ cech 1 warto$ci 0sob z pierwszych stron gazet, polityki
i show-biznesu. Dlatego autor przedstawionych badan zaproponowat swoj wias-
ny model upubliczniania prywatnosci przez politykow.

Opinia publiczna, rozpoznajac politykow, kieruje si¢ ich wizerunkiem, w spo-
sob szczego6lny obecnymi w agendzie mediow wpadkami wizerunkowymi. Ce-
lebrytyzacja polityki jako skutek mediatyzacji nastepuje poprzez dobor narze-
dzi komunikowania przez politykdéw. To wiasnie osoby z pierwszych stron gazet
chronig lub eksponuja swoja prywatnosé, dostarczajag mediom nowe bodzce do
stymulowania debaty na ich temat. Niewystarczajace kompetencje politykow iich
zaplecza powoduja wpadki wizerunkowe. Dotyczy to zaréwno establishmentu,
jak 1 innych os6b znanych z przestrzeni publicznej. W tym miejscu doskonatym
przyktadem moze by¢ komisarz Elzbieta Bienkowska, ktora w swojej dziedzinie
jest profesjonalistka, osiggajacg sukcesy i pracujgca na réznych stanowiskach.
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Niemniej $ciezka jej kariery nie jest ustana rézami, poniewaz jest to posta¢ znana
w przestrzeni publicznej z wielu wpadek (tych jezykowych 1 wizerunkowych).
Mozna odnie$¢ wrazenie, ze warto$ci postulowane przez Bienkowska nie ko-
responduja z rzeczywistymi, co autor przedstawia w zaproponowanym modelu
upubliczniania prywatnosci’.

Zakonczenie

Celebryta to cztowiek, ktory w przestrzeni publicznej istnieje tylko dzigki
temu, ze upublicznia ktdre$ z pigciu obszardw prywatnosci. Prezentuje gtownie
fizjonomig, ale rowniez rodzine, dzieci, zwigzki, seksualnos¢ (ktora eksponowana
jest zwlaszcza przez osoby homoseksualne jak Robert Biedron). Rzadziej mamy
do czynienia z tym, ze ktos si¢ staje celebryta ze wzgledu na swoje poglady spo-
teczno-polityczne, poniewaz niestety dzieje si¢ tak, ze celebryci sami w sobie
zazwyczaj nie majg sprecyzowanej wizji swiata i majg dos¢ mata §wiadomosé
spoteczng. Eksponowanie kwestii zawodowych, statusu eksperta czy kompetencji
staje si¢ czesto dla osoby publicznej sposobem na kreowanie wizerunku, kto-
ry nie bylby oparty na strategiach prywatyzacji. Osoby publiczne powinny mieé
dookreslong profesjonalizacje. Celebryta nie wytwarza nic, zadnego artefaktu,
tylko z czasem sam si¢ nim staje. Jego dziatalno$¢ jest wyznaczana przez stopien
prywatnosci w domenie publicznej. Powyzsze ustalenia pozwolity zweryfikowac
postawione wczesniej hipotezy. Prawdag jest, ze wpadki wizerunkowe dominuja
nad warto$ciami merytorycznymi, co — metaforycznie rzecz ujmujac — otwiera
furtke celebrytyzacji. Wskazania ankietowanych nie pozostawiaja ztudzen, poka-
zujac, ze kluczowym elementem rozpoznawalnosci postaci z zycia politycznego
sa wlasnie niewystarczajace kompetencje w powyzszym zakresie. Dlatego inte-
resujace z punktu widzenia nauk o mediach jest zbadanie opinii publicznej na
plaszczyZnie postrzegania politykow i domen poznawczych, jakie uruchamiaja.
Media majg bardzo duze zapotrzebowanie na informacje o Zyciu prywatnym osob
publicznych. Swiat celebrytow i $wiat medialny to dwie plaszczyzny tylko incy-
dentalnie nachodzace na siebie, a wspolnym mianownikiem, zgodnie z przedsta-
wiong teoria, staje si¢ upublicznianie prywatnos$ci.
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STRESZCZENIE

Mediatyzacja polityki i zycia spotecznego, a takze wynikajaca z nich celebrytyzacja polityki,
to zjawiska obserwowane w medialnej rzeczywistosci. Autor zwraca szczegdlng uwage na
powyzsze procesy, analizujgc model cyrkulacji celebrytow politycznych Tomasza Olczyka.
Uznajac dotychczasowe ustalenia za warte kontynuacji i poglebienia, autor proponuje swoj
model upubliczniania prywatnosci przez politykow, bedacy punktem wyjscia do zawartych
w artykule analiz, przeprowadzonych metoda badan ankietowych.

Slowa kluczowe: celebrytyzacja, media, prywatnos$¢, komunikacja polityczna, mediatyzacja
polityki



