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Abstract

The new face of politics in the media - tabloidisation, infotainment, politainment
and creating facts. The 215 century has modified the face of media to a significant
extent. The process of mediatization and tabloidization of politics, which has
become dependent in its functions on mass media communication and which
is continuously shaped by interactions with them, provided politicians with an
opportunity to gain fame and find themselves in the group of celebrities. Candi-
dates, similarly to stars, seek popularity by taking part in numerous TV programs,
not only in those of publicist character, but also in the entertainment ones, where
recognition and popularity does not arise from achievements but from approval
of audience. Reach of traditional TV news and publicist programs is decreasing,
which means that significance for public discourse is lowering as well. This situ-
ation caused emergence of a new phenomenon called infotainment, and in case
of political discourse — politainment, where political debates bear hallmarks of
a performance directed at consumers instead of citizens.

Nowe oblicze polityki w mediach - tabloidyzacja, infotainment, politainment
ikreowanie faktow. XXI wiek w znacznym stopniu zmienit oblicze mediéw. Proces
mediatyzacji i tabloidyzacji polityki, ktéra stata si¢ uzalezniona w swych funkcjach
od srodkéw masowego przekazu i stale jest ksztalttowana przez interakcje z nimi,
dal okazje politykom do zdobycia rozglosu i znalezienia si¢ w gronie tzw. cele-
brytéw. Kandydaci podobnie jak gwiazdy zabiegaja o popularno$¢, biorac udziat
w licznych programach telewizyjnych, nie tylko o charakterze publicystycznym,
ale takze rozrywkowym, gdzie rozpoznawalno$¢ i popularno$¢ nie wynika z osia-
gnied, lecz gldéwnie z aprobaty publicznosci. Tradycyjne wiadomosci telewizyjne
oraz programy publicystyczne maja coraz mniejszy zasieg odbiorcow, a tym samym
mniejsze znaczenie dla publicznego dyskursu. Sytuacja ta wptynela na pojawienie
sie nowego zjawiska okreslanego mianem infotainmet, a w przypadku dyskursu
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politycznego - politainment, w ktérym debaty polityczne nosza znamiona spek-
taklu skierowanego do konsumentéw zamiast obywateli.

Keywords media, politics, television, tabloidization, infotainment, politainment, creating
facts
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Media stanowig najwazniejsze zrodlo informacji i narzedzie komunikacji miedzy
podmiotami politycznymi a spoleczenstwem. S one réwniez jednym z najwazniejszych
elementéw decydujacych o dokonaniu wyboru przez spoleczenistwo. Zestaw narzedzi
marketingowych, ktdre zostaly zaadaptowane do dzialan w obszarze polityki, stal si¢
czynnikiem generujacym poparcie szczegolnie wsrdd bardziej wymagajacego oraz nie-
zdecydowanego elektoratu. Zmiany te wplynely réwniez na proces komunikacji poli-
tycznej, w ktdrej przedstawienia polityczne przewazaja nad zawartoscia przekazywanych
tresci. Tradycyjne przekazy ograniczajace si¢ do informacji o najwazniejszych wyda-
rzeniach spotecznych i politycznych ustapily miejsca inforozrywce, ktdra jest znacznie
tatwiejsza w odbiorze i wymaga duzo mniejszej wiedzy o otaczajacym nas $wiecie. Proces
ten w szczegdlny sposob wplynat na zmiane dyskursu politycznego, ktory coraz czgsciej
ogranicza si¢ do pseudowydarzen (pseudo-event) i spektakularnej walki o wladze.

Proces mediatyzacji i tabloidyzacji polityki, ktéra stafa si¢ uzalezniona w swych
funkcjach od srodkéw masowego przekazu i stale jest ksztaltowana przez interakcje
z nimi, dal okazje politykom do zdobycia rozglosu i znalezienia si¢ w gronie tzw. ce-
lebrytéw. Przedmiotem analizy przedstawionej w tym artykule jest badanie zachowan
i ksztaltowania decyzji wyborczych spoleczenstwa pod wplywem informacji ptyngcych
z medi6éw oraz postaw wobec politycznych celebrytéw i stosowanych przez nich sposo-
béw docierania do szerokiego grona odbiorcow.

1. MEDIATYZACJA I TABLOIDYZACJA POLITYKI

Dzialalnos¢ polityczna nierozerwalnie zwigzana jest z mediami, dzigki ktérym po-
litycy komunikuja si¢ ze spoteczenstwem. Ich rola w ostatnich latach ulegta znacznym
zmianom, media staly sie bowiem propagatorami okreslonych postaw, wplywajacych na
podejmowanie dzialan pod wplywem emocji oraz kreowanie obrazu $wiata z wykorzy-
staniem szeroko pojetej komunikacji perswazyjno-informacyjnej. Zjawisko to okreslane
jest mianem mediatyzacji', a przejawia si¢ w obnizeniu standardéw przekazywanych
informacji pod wplywem odbiorcéw, ktérzy coraz czesciej preferuja wiadomosci

! Jak podaje L. Wojtkowski, mediatyzacja jest $cisle zwigzana ze zmianami spotecznymi towarzyszacymi
komunikacji medialnej oraz rozwojem mediow. Por. L. Wojtkowski, Mediatyzacja polityki. Amerykatiska
kampania prezydencka 2008, Torun 2012, s. 46.
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niewymagajace zbyt duzej aktywnosci poznawczej, przy jednoczesnym oddzialywaniu
na sfere emocjonalna®.

Zdaniem Gianpietra Mazzoleniego i Wienfrieda Schulza ,,mediatyzowana polityka
jest polityka, ktdra utracita swoja autonomieg, stala sie zalezna w jej centralnych funkcjach
od mediéw masowych i stale jest ksztaltowana przez interakcje ze srodkami masowego
przekazu™®. Nie oznacza to jednak, ze mediatyzacja polityki prowadzi do powstania
nowego gatunku politycznego, gdyz jej rola ogranicza si¢ tylko do przeksztalcania go
w juz funkcjonujacy, wszechobecny szum medialny. M. Meyen mediatyzacjg polityki
nazywa z kolei ,,proces narzucania systemowi politycznemu regut i logiki dziatania
wlasciwej osrodkom komunikowania masowego™. Szczeg6lny wymiar tego zjawiska
ma miejsce w okresach przedwyborczych, gdy ,gra polityczna rozgrywa sie poprzez
media”. Wspolczesne strategie wyborcze kierowane do masowego odbiorcy coraz cze-
$ciej realizowane sg przy wspotudziale prasy bulwarowej. Wplyneto to na pojawienie sie
jeszcze bardziej nasilonego zjawiska kulturowego, mieszczacego sie w sferze mediaty-
zacji, okreslanego mianem ,tabloidyzacji polityki”. Przejawia sie ono w postaci ,,faktow
medialnych”® z politykami w roli gléwne;j.

Zjawisko to spowodowalo liczne modyfikacje w procesie komunikacji pomiedzy
politykami a elektoratem, ktéry odbywa si¢ gléwnie za posrednictwem mediéw maso-
wych. Wérdd nich najbardziej widoczng jest zmiana rél politykow, ktorzy kreujg sie na
osobowosci medialne. Teze te potwierdza Tomasz Goban-Klas, ktérego zdaniem ,,zanika
ideologia, roénie personalizacja polityki. Mozna wspomnie¢ o czestej chorobie politykow-
-celebrytéw nazwanej zartobliwie medioza. Jesli taki chory nie pojawia si¢ w mediach,
to zwyczajnie ,, gaénie”. Dopiero dotyczacy go niewielki skandal przywraca go do zycia™.

Media odgrywaja znaczaca role w kampaniach politycznych, wplywajac na sposéb
postrzegania kandydata w oczach opinii publicznej, ale réwniez w ksztaltowaniu spotecz-
nego funkcjonowania wladzy czy administracji. Jak podaje Dominique Wolton, widocz-
no$¢ w mediach spowodowata proces permanentnej weryfikacji legitymizacji politykow,
ktorzy stale sa obserwowani i oceniani przez opinie publiczna, a tym samym uzaleznieni
sg od ich sympatii i antypatii, warunkujacych poparcie w wyborach®. Stuszne wydaje sie
zatem stwierdzenie, ze polityka przeobrazila si¢ w spektakl, realizowany i wykonywany
dla publicznosci, ktora stanowia nie obywatele, lecz widzowie.

? Pojecie ,,mediatyzacja” wedtug definicji zawartej w Stowniku terminologii medialnej to ,,proces posred-
nictwa mediéw w poznawaniu $§wiata, wptywanie przez media na postrzeganie przez czlowieka rzeczywistosci
niedostgpnej bezposredniemu doswiadczeniu wraz z konsekwencjami takiego poérednictwa: ksztaltowaniem
obrazu calej rzeczywistosci spotecznej, a nawet kompleksowych pod wplywem konstrukcji medialnych’,
W. Pisarek, Stownik terminologii medialnej, Krakow 2006, s. 118.

* G. Mazzoleni, W. Schulz, Mediatization of politics: a challenge for democracy?, ,Political Communication”
vol. 16 (1999) no. 3, s. 249.

* M. Meyen, Medialsierung, ,Medien und Kommunikationswissenschaft” 2009, s. 30, cyt. za: Z. Oniszczuk,
Mediatyzacja polityki i polityzacja mediéw. Dwa wymiary wzajemnych relacji, ,Studia Medioznawcze” (2011)
nr 4, s. 14.

® P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznan 1999, s. 52.

¢ T. Goban-Klas, Wartki nurt mediéw. Ku nowym formom spolecznego zycia informacji. Pisma z lat 2000~
2011, Krakow 2011, s. 260.

7 T. Goban-Klas, Wartki nurt mediéw..., dz. cyt., s. 401

® B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie,
Wroctaw 2007, s. 124.
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Zmiany, jakie zaszty w procesie komunikacji politycznej, spowodowane zostaly takze
procesem tabloidyzacji’ mediéw oraz przejeciem technik marketingowych stosowanych
w kampaniach politycznych przez dziennikarzy, doprowadzajac do ,,niekontrolowanego
zanurzania powaznych treéci w przestrzeni miatkich spraw kultury tabloidu, nastawionej
na rozglos i emocjonalne ustosunkowania”*°.

Ten sposéb komunikacji spowodowal koniecznos¢ dostosowania poziomu i sposo-
bu przekazywania informacji do aktualnych trendéw, co zaowocowalo pojawieniem sie¢
nowych form przekazu, ktére zostaly zidentyfikowane w literaturze przedmiotu jako
infotainment — inforozrywka, zjawisko, ktore Wiestaw Godzic, opisujac pojecie tablo-
idowych newséw, nazywa ,,pomieszaniem Zycia publicznego z prywatnym, uzywaniem
sensacyjnego stylu, sceptycznego czasem, ale zawsze populistycznego tonu i zatarciem
granicy miedzy dokumentem a fikcjg, miedzy newsem a rozrywkg”''. Infotainment i ta-
bloidyzacja sa to zjawiska blisko ze soba powigzane, przy czym wedlug Ulricha Becka
»tabloidyzacja to bardziej zaawansowana forma infotainment, z uzupelnieniem w postaci
wprowadzania treéci rozrywkowych do telewizyjnych programéw informacyjnych”'?.
W przypadku dyskursu politycznego mozna z kolei méwic o zjawisku okreslanym jako
politainment, faczacym polityke z rozrywka ,,w postaci medialnego «zaplatania» aktoréw
politycznych, spraw, tematéw i proceséw z kulturg popularng i rozrywkg™*?.

Wiadomosci telewizyjne staly si¢ wiec spektaklami dla odbiorcéw programéw roz-
rywkowych, charakteryzujacych sie licznymi informacjami dotyczacymi przemystu
rozrywkowego i celebrytéw. Tabloidyzacja polega na przesunieciu si¢ mediéw z dala
od istotnych kwestii krajowych i miedzynarodowych, tzw. hard news w kierunku roz-
rywki i plotkarstwa — soft news'*, gdzie styl dziennikarstwa koncentruje sie na stylu
zycia, stawie, rozrywce, przestepczosci oraz skandalach'®. Rozrywka stala sie bowiem,
jak podaje Neil Postman, ,,nadideologia calego dyskursu w telewizji. Niezaleznie od

° Termin ,tabloidyzacja” pochodzi od stowa tabloid (ang. tabloid - ci$niety) oznaczajacego typ gazet,
wydawanych w specjalnym matym formacie, skierowanych do masowego odbiorcy, zwierajacych krotkie
teksty i sensacyjne tematy. A. Biressi, H. Nunn wskazuja na jego pejoratywne znaczenie, czesto przedstawiane
podczas debat akademickich. Termin ten uzywany jest bowiem w polaczeniu z takimi wyrazeniami jak kryzys,
zagrozenie, czy nawet panika w odniesieniu do kultury medialnej. Por, A. Biressi, H. Nunn, The tabloid culture
reader, New York 2008, s. 7.

1% 7. Golinowski, Tabloidyzacja wizerunku polityki w mediach - anatomia zjawiska, [w:] Odstony wspét-
czesnej polityki, red. J. Golinowski, A. Laska, Bydgoszcz 2012, s. 84.

' A. Szynol, Tabloidyzacja programéw informacyjnych na przyktadzie wroclawskich stacji telewizyjnych,
,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” (2013) nr 1, s. 201

12 Za: K. Jakubowicz, Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli, Warszawa 2012,
s. 132.

* E. Nowak, Komercjalizacja komunikacji politycznej - infotainment i politainment w programach infor-
macyjnych, ,Annales Universitatis Mariae Curie-Skltodowska” 16 (2009) 2, s. 201.

% Soft news, czyli rozrywka, plotki, ciekawostki, wraz z human interest - informacjami dotyczacymi zycia
codziennego i ludzkich emocji, maja na celu zapewnienie widzowi odprezenia po informacjach typu hard.
Por. Instytut Monitorowania Mediow, Raport Wizja swiata, emocje wyzwolone. Co majg nam do zaoferowania
cztery najpopularniejsze telewizyjne serwisy informacyjne? Badanie zawartosci gtéwnych wyda#n Panoramy,
Wiadomosci, Faktow, Wydarzen w listopadzie 2010 roku, s. 36, http://www.instytut.com.pl/raporty/IMM/o_firmie/
wizja_swiata_emocje_wyzwolone_raport_imm.pdf (2.01.2014); M. Mrozowski, Media masowe. Wiadza, roz-
rywka i biznes, Warszawa 2001, s. 253.

'* G. N. Ray, Tabloidization of the media: the page three syndrome, http://presscouncil.nic.in/decisions/
oct-rew-1-239.pdf (5.06.2013).
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tego, co iz jakiego punktu widzenia jest przedstawiane, to zgodnie z przyjetym z gory
zalozeniem — ma stuzy¢ naszemu rozbawianiu i przyjemnosci”®.

Proces ten nie ominat réwniez rynku politycznego. Karol Jakubowicz uzywa pojecia
»poli-tabloidyzacja’ na okreélenie zjawiska politycznej tabloidyzacji, rozumianej jako
mediatyzacja i tryumf populizmu'’, dlatego tez coraz cze$ciej mozna dostrzec wysitki
politykow, zmierzajace do tego, zeby ,ich aktywno$¢ byla postrzegana przez posredni-
kéw w triadzie komunikowania jako wartosciowa dla nadawcy, jako ta, ktéra posiada
potencjat atrakcyjnosci i popularnosci”*®.

W polskiej polityce mozna dostrzec jeszcze jedng bardzo charakterystyczng ceche ta-
bloidyzacji - ktétnie, zajmujaca miejsce merytorycznej dyskusji. Na problem ten zwracaja
uwage Karol Jakubowicz, piszac o efekcie tabloidyzowania informacji, gdzie ,,politycy sa
w serwisach ze sobg konfrontowani, co daje obraz polityki jako pyskéwki”'?, oraz Dorota
Piontek, wskazujac, ze ,,polityka polska jest silnie skonfliktowana, politycy nastawieni
sa na walke, nie kooperacje przy rozwigzywaniu problemdéw spolecznych, wnosza wiele
osobistych emocji i animozji do publicznej debaty”*°. Zjawisko to szczeglnie widoczne
jest podczas debat publicznych prowadzonych w programach telewizyjnych, w ktérych
biorg udziat przedstawiciele partii politycznych o skrajnie odmiennych pogladach, gdzie
dyskurs zwykle ogranicza si¢ do ostrej wymiany zdan oraz proby zdyskredytowania
przeciwnika w oczach telewidzow.

Obserwatorzy komunikacji medialnej twierdza, ze jest to nastepstwem ,,przetamania
narzuconego przez wladze totalitarne «syndromu megafonu» i utrwalenie w dyskursie
publicznym «syndromu estrady», ktéry narzucit aktorom sceny politycznej prymat
podporzadkowania si¢ gustom odbiorcy zewnetrznego i w ostateczno$ci doprowadzit
do tego, ze poszukiwanie i rozbudzanie tego odbiorcy jest w retoryce politycznej waz-
niejsze niz dowodzenie swoich racji za pomocg wyrafinowanych i tradycyjnych form
erystycznych”'. Proces ten budzi jednak obawy o przyszto$¢ mediéw oraz ich role
i odpowiedzialno$¢ za generowanie okreslonych postaw opinii publiczne;j.

2. POLITYCZNI CELEBRYCI

Obecnos¢ politykow w srodkach masowego przekazu stala sie doskonalg okazja do
zaistnienia w gronie ,wspdlczesnych autorytetow’, czyli tzw. celebrytow. Okreslenie ,,ce-
lebryta” (ang. celebrity — stawa, znakomitos¢, osobisto$¢) pojawito si¢ w Polsce kilka lat

16 Za: T. Paleczny, Zabawa w czasach globalizacji, [w:] Wagz w raju. Zabawa w spoleczeristwie konsumpcji,
red. R. Kantor, T. Paleczny, M. Banaszkiewicz, Krakéw 2011, s. 10.

7 K. Jakubowicz, ,, Poli-tabloidization” and the Media in Central and Eastern Europe, ,Global Media
Journal-Polish Edition” 2008, no. 1 (4), s. 2.

1% 1. Jakubowski, Konwencja partyjna - festiwal, msza, widowisko. Rola i funkcje masowych wydarzen
politycznych w Polsce, [w:] Odstony wspélczesnej polityki, red. ]. Golinowski, A. Laska, Bydgoszcz 2012, s. 189.

'* K. Jakubowicz, Media a demokracja..., dz. cyt. s. 137.

** D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Poznan
2011, s. 206.

> M. Poprawa, Telewizyjne debaty politykéw jako przyklad dyskursu politycznego, Krakéw 2009, s. 151.
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temu i stalo sie sposobem na okre$lenie nowego zjawiska w mediach oraz w przemysle
rozrywkowym, polegajacego na przesadnym eksponowaniu wizerunkéw oséb znanych
gléwnie z kronik towarzyskich (gwiazd wspoélczesnego spoteczenstwa konsumpcyjnego),
ale jednocze$nie rozpoznawalnych w szerokich kregach kulturowych. Mozna przyjac, ze
jest to zjawisko kulturowe dwudziestego pierwszego wieku, ktore nie jest udziatem zna-
czacych elit, wynalazcow i twdrcow, lecz jest sposobem na gloryfikacje dzieci stawnych
rodzicéw oraz osob, ktdre czesto z banalnych powodéw czy wrecz w wyniku skandalicz-
nych zachowan zaczely pojawiac si¢ na pierwszych stronach gazet i w gtéwnych wyda-
niach wiadomosci. Kultura celebrytéw znalazla sie w zasiegu zwyktych ludzi, co wynika
z faktu zmiany przekonan, ale przede wszystkim oczekiwan w stosunku do osobistosci.

Celebryci sg znani i wazni, poniewaz sg statymi bywalcami medidw, a ich stawa nie
wynika z osiaggniecia czego$ szczegdlnego, co wyniosto ich na wyzyny, lecz jest wlasno-
$cig publiczng, bo to dzieki publicznoéci stali sie popularni. Ich obecno$¢ w mediach
jest generowana zainteresowaniem spoltecznym, ktére to zainteresowanie buduja same
media. Proces ten jest bardzo prosty - z jednej strony celebryci sg stawni, poniewaz sg
ludZmi medidw, a ich stawa wiaze sie ze stala obecnosci w mediach. Z drugiej strony
sa w mediach, poniewaz interesuje si¢ nimi ogol, a interesuje sie nimi dlatego, ze media
wzbudzajg to zainteresowanie.

W XX wieku to zainteresowanie stalo si¢ §wiadomie organizowanym i realizowanym
zjawiskiem zwigzanym z uprzemystowieniem kultury®. Daniel J. Boorstin zauwaza,
ze produkowanie staw moze wygenerowac ,dobra znajomos¢”, czyniagc w ciggu nocy
stawe z osoby prywatnej*’. Jean Baudrillard podkresla natomiast, ze gwiazdy ,,nie sg
czyms$, o czym sie marzy, to one sg marzeniem”>*, aby osiggna¢ te marzenia, stworzyly
wiec kulture celebrytow, opisang przez Kristine Harmon jako nowy rodzaj wspoélnoty;,
ktora uformowata sie wokot artystycznej popkultury i wspotuczestniczy w jej tworzeniu.

Celebryci dwudziestego i dwudziestego pierwszego wieku roznia sie od poprzednich,
poniewaz granice miedzy tym, co publiczne, a tym, co prywatne; tym, co zwyczajne,
i tym, co stawne; wlasciwe i niewla$ciwe, przesunely sie lub nawet zaniknely. Podczas
gdy dawniej uznawali$my zamozne elity przemystowe, politykéw, wynalazcow i przed-
siebiorcow, ktérych nie mieliémy mozliwoéci nigdy pozna¢, obecnie mamy stawne corki,
znakomito$ci przestepcze, i znakomitoéci biurowe. Poniewaz kultura stawy zdemokraty-
zowala sie i jest obecnie w zasiegu zwyklych ludzi, takze nasze pragnienia i oczekiwania
wzgledem znakomitoéci zmienily sie*”.

Do grona wspoélczesnych celebrytéw dotaczyli réwniez politycy, ktorzy zdaniem
Jakubowicza ,,s3 uzupetnieniem zjawiska celebrytéw w kulturze popularnej”®, wyste-
pujacy w mediach w charakterze ekspertéw z réznych dziedzin zycia, ktore niewiele maja
wspolnego z ich wyksztalceniem, doswiadczeniem zawodowym, ale przede wszystkim
z pelnionymi funkcjami politycznymi. Podejmujg réwniez dziatania w ramach coming

*? Za: P. E. Louw, The media and political process, London-Thousand Oaks-New Delhi 2005, s. 172.

** P. E. Louw, The media and political proces, dz. cyt., s. 172.

** Za: C. Daza-LeTouze i in., ,Warhol”: ,Celebritisation” as human branding, Conference Paper, Liverpool
2011, https://dspace.stir.ac.uk/handle/1893/7120 (25.06.2013).

** Por. K. Harmon, Celebrity culture, ,The Hedgehog Review” vol. 7, Celebrity Culture (2005) no. 1, s. 54-122.

*¢ K. Jakubowicz, Media a demokracja...., dz. cyt., s.133.
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outu®”, poprzez ujawnianie szczegotéw z zycia prywatnego podczas wystgpieri publicz-
nych, majacych miejsce w sytuacji tragedii lub koniecznosci pojecia zyciowej decyzji.
Zdaniem Davida P. Marshalla jednym z punktéw zblizajacych polityke i rozrywke jest
kreowanie publicznej osobowo$ci. W polityce lider musi ucieles$nia¢ uczucia partii, naro-
dui panstwa. W dziedzinie rozrywki stawa musi uciele$nia¢ uczucia widzéw. Funkgje te
kreujg wiec stawy show biznesu oraz polityk6w?®, a pojawienie sie politycznych celebry-
tow jest konsekwencja zdominowania kultury popularnej przez, jak to okreslit Godzic,
»znanych z tego, ze sa znani’, co zmusilo $wiat polityki do tworzenia wlasnych znakomi-
toéci. John Street uwaza z kolei, ze transformacja rol politykow do roli gwiazd jest wazna,
poniewaz pozwala na blizsze relacje z wyborcami. Autor wyjasnia takze, ze podczas gdy
tradycyjne struktury polityczne oferuja niewiele informacji osobistych, gwiazdy otwar-
cie dzielg si¢ swoim zyciem osobistym, poniewaz rozumieja, ze spoleczenstwo wspiera
osoby, z ktérymi sie identyfikuje. W zwigzku z tym poprzez mechanizm wyjawiania
informacji o sobie politycy moga przedstawia¢ si¢ jako zwykli ludzie, ktérzy maja takie
same problemy jak inni, pomimo ich podwyzszonego statusu w spoleczenstwie.

3. TABLOIDYZACJA I CELEBRYTYZACJA
NA RYNKU POLITYCZNYM - WYNIKI BADAN EMPIRYCZNYCH

Przedstawione tu wyniki badan s fragmentem badania dotyczacego problematyki
teatralizacji i mediatyzacji polityki oraz kreowania wizerunku politycznego, przepro-
wadzonego z zastosowaniem metody sondazu diagnostycznego. Kwestionariusz ankiety
zawieral 35 pytan zamknietych, przy czym przedstawione tu wyniki zostang ograniczone
do 6 pytan, charakteryzujacych opisywane w artykule zjawiska tabloidyzacji i celebry-
tyzacji polskiej polityki.

Ankietowaniu®® poddano w okresie od 1 marca do 30 kwietnia 2012 roku losowo
wybrang grupe 500 0séb, w tym 252 kobiety i 248 mezczyzn - pelnoletnich mieszkan-
cow powiatu czestochowskiego, majacych czynne prawo wyborcze®'. Ze wzgledu na
ograniczong objetos¢ artykutu zostang zaprezentowane tylko ogélne wyniki badan (bez
podziatu ze wzgledu na wiek, miejsce zamieszkania oraz wyksztalcenie respondentow)
oraz wnioski. Zagadnienia stanowiace tre$¢ badania zostaty podzielone na trzy obszary:
tabloidyzaja i mediatyzacja polityki, wizerunek polityczny oraz teatralizacja polityki.

7 R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku. Celebrity effect jako skuteczne narzedzie komunikacji
marketingowej, Warszawa 2010, s. 27.

*% D. P. Marshall, Celebrity and power: celebrity status as a representation of power in contemporary culture,
Montreal 1992, s. 301.

1. Street, Celebrity politicians: popular culture and political representation, ,British Journal of Politics
& International Relations” nr 6 (4) 2004, s. 435-452.

%% Jak napisat J. Apanowcz: ,ankietowanie jest technika badawcza, ktéra polega na pisemnym udziela-
niu odpowiedzi na pytania tworzace $wiadomy, logiczny, konsekwentny i spojny zestaw pytan stuzacych do
rozwigzania okre$lonej tezy lub szczegétowego problemu badawczego’, za: J. Apanowicz, Metodologia ogélna,
Gdynia 2002, s. 86.

*! Czynne prawo wyborcze okresla Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. (Dz.U. z 2011 nr 21 poz. 112) Kodeks
wyborczy, w art. 10 § 1, ust. 1-4.
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Tabloidyzacja jest Scisle zwigzana ze wspotczesnym ruchem kulturowym spowodowa-
nym rosngcg komercjalizacja wspdlczesnego zycia i odpowiada za spadek tradycyjnych
warto$ci. Polega ona na wzro$cie znaczenia informacji malo waznych oraz wydarzen
o drugorzednym znaczeniu i umieszczaniu ich na pierwszym planie oraz skupianiu
uwagi na opowiesciach, ktére maja niewielka wage dla polityki i gospodarki, ale budza
wigksze zainteresowanie ludzi newsami, dajac gwarancje popularnoéci®’. Czy teza ta
jest réwniez prawdziwa w powigzaniu z rynkiem politycznym? Aby odpowiedzie¢ na to
pytanie, konieczne jest przeanalizowanie, w jaki sposob postrzegane jest komunikowanie
polityczne oraz jakiego rodzaju wiadomosci sg dla spoleczenstwa najbardziej atrakcyjne,
a zarazem spelniajace ich zapotrzebowanie na informacje ptynace z rynku politycznego.

W oparciu o otrzymane od respondentéw odpowiedzi mozna stwierdzié, ze znaczna
cze$¢ spoleczenstwa polskiego interesuje sie artykutami na temat politykoéw zamieszcza-
nymi w tabloidach (,,Fakt’, ,Super Express”). 48,8 proc. kobiet oraz 37,5 proc. mezczyzn
potwierdzilo ten fakt, 13,5 proc. kobiet oraz 26,6 proc. mezczyzn udzielito odpowiedzi
»trudno powiedzie¢”, natomiast 37,7 proc. kobiet oraz 35,9 proc. mezczyzn potwierdzilo,
ze nie interesuje ich ta tematyka. Wysoki odsetek odpowiedzi twierdzacych wskazuje
tendencje zwiazang ze wspolczesnym ruchem kulturowym, spowodowanym rosnaca
komercjalizacja wspolczesnego zycia, oraz spadek wartosci ,,kultury wysokiej”. Wzrost
znaczenia informacji, ktére maja mate zacznie dla polityki i gospodarki oraz (co w przy-
padku politykéw istotne) przysztej wizji kraju, skupianie uwagi na opowiesciach o zyciu
prywatnym, skandalach i innych sensacyjnych doniesieniach s dla czytelnikéw znacznie
bardziej interesujace.

W dobie tabloidyzacji, gdzie sensacja, skandal polityczny i kontestacja staly sie gtéw-
nymi watkami przekazéw medialnych, konieczne stalo sie kreowanie wydarzen, ktérych
celem jest zaistnienie w przestrzeni publicznej, a tym samym zainteresowanie swoja osoba
wspolczesnego, silnie zmediatyzowanego spoleczenstwa. Zjawisko to zostato wykorzy-
stane przez politykow, ktorzy coraz czeéciej decyduja si¢ na wspolprace z tabloidami,
liczac na wzrost poparcia wyborczego. Teza, jakoby pojawianie si¢ politykéw na famach
tabloidéw wplywa na poparcie wyborcze, nie jest jednak prawdziwa. Zaledwie ok. jedna
trzecia badanych ( 33,1 proc. kobiet oraz 27,4 proc. me¢zczyzn) potwierdza jej prawdzi-
wos¢. 29,9 proc. kobiet oraz 40,3 proc. mezczyzn nie potrafi si¢ do niej ustosunkowac,
a 37 proc. kobiet oraz 32,3 proc. mezczyzn uwaza, ze nie jest zgodna z prawda. Uzyskane
odpowiedzi pozwalajg wnioskowa¢, ze mimo duzego zainteresowania spotecznego in-
formacjami zamieszczanymi w tabloidach nie daja one politykom gwarancji zdobycia
popularnoéci, a tym samym osiggniecia poparcia wyborczego. Dazenia politykow, aby
stac si¢ rozpoznawalnymi, nie powinny zatem koncentrowac sie w szczegolny sposéb
na sensacyjnych doniesieniach na ich temat, lecz na budowaniu i utrzymywaniu takiego
wizerunku, ktdry jest zgodny z oczekiwaniami spolecznymi.

Coraz wigksze znaczenie wérdd spoleczenstwa odgrywaja takie czynniki, jak: zycie
prywatne politykéw (rodzina, zainteresowania itp.) oraz inne wiadomosci, ktére wzbu-
dzaja zainteresowanie spoteczne. Jak podaje Cezary Trutowski, ,,nie wizje, nie programy,
ale wizerunek poparty jest przez spoleczenstwo, bo w tej chwili wizerunek sie popiera,

*2 1. Volek, Commercialization and tabloidization of Czech quality press: key dilemmas of newspaper editors
twenty years after collapse of old media system, www.ptks.pl/konf_chicago_volek.pdf (5.06.2013).
Ly Y llap Id media sy: ks.pl/konf_chicag lek.pdf ( )
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bo ludzie nie wierza programom, tylko jezeli politycy potrafig pokaza¢ fadny wizeru-
nek, potrafig tadnie si¢ wypowiadac, jezeli ten wizerunek jest poparty, spoteczenstwo
powierza im mandat zaufania”**. Zainteresowanie zyciem prywatnym osob publicznych
nie ogranicza si¢ wylacznie do show-biznesu. Politycy czesto chwalg sie swoja rodzing
i opowiadajg o swoim Zyciu prywatnym, zamieszczajagc w mediach wywiady i publi-
kujac ich zdjecia, a czytelnicy chetnie zapoznajg sie z ich tredcig. Zdaniem Norberta
Maliszewskiego ,,publikacje te nie dotyczg oczywiscie biezacych wydarzen politycznych,
ale przedstawiajg mezow stanu jako zwyktych ludzi majacych hobby i darzgcych uczu-
ciem swoich bliskich. Politycy pozwalaja sie uwieczni¢ we wlasnym domu i opowiadaja
czytelnikom rodzinne anegdoty, nierzadko odstaniajace swoje stabosci***. Szczegdlnie
widoczne jest to podczas kampanii wyborczych, gdy kandydaci biorg udzial w spotach
biograficznych ukazujgcych swoja rodzine i zycie prywatne®.

Zwolennikami ujawniania przez politykéw w mediach, szczegotéw z zycia rodzin-
nego (wywiady, fotografie) jest 46,4 proc. kobiet oraz 42,3 proc. Mezczyzn: zdania na
ten temat nie ma 24,2 proc. kobiet oraz 27,8 proc. me¢zczyzn, natomiast 29,4 proc. kobiet
oraz 29,9 proc. mezczyzn nie popiera tego rodzaju zachowan.

Pozytywny obraz polityczny to zatem zesp6l réznych cech kandydata i jego programu,
wprowadzony na stale do swiadomosci wyborcéw oraz postrzegany i rozumiany przez
elektorat jako spetniajacy ich podstawowe idee dotyczace swoich wlasnych interesow?®.
To proces wizualnego wrazenia powstajacego w $wiadomosci obywateli, ktére kandydat
pozostawia w wyniku swojej fizycznej obecnoséci wirdd spoleczenstwa, poprzez wystepy
w mediach oraz do$wiadczenia w dziataniach w obszarze polityki. ,W przypadku polity-
ka podstawowg korzyscig, jaka niesie korzystny wizerunek, jest poparcie wyborcow, zas
start w wyborach jest $wietna okazja do pomiaru wplywu tegoz wizerunku na kariere
danego polityka. Inng, trudniejsza do zmierzenia i poréwnania korzyscig, jaka moze
nie$¢ ze sobg korzystny wizerunek, jest dobra reputacja we wlasnej partii i wéréd innych
politykéw, z ktorymi musi wspotpracowac””. Konsultanci od wizerunku prébujg wiec
stworzy¢ obraz idealnego kandydata, ktéry pasuje do aktualnej sytuacji w kraju i ktérego
cechy przywddcze poprawig stan, w ktérym panstwo obecnie sie znajduje, z zachowa-
niem tradycji i integralnosci, przy jednoczesnym uwzglednieniu koniecznosci stworzenia
takiego obrazu, ktory bytby do przyjecia dla reszty swiata. Relacja miedzy prawdziwym
wizerunkiem a tym przedstawianym w mediach jest czesto wypaczona, bowiem rzeczy-
wistos$¢ nie jest juz przedstawiana, lecz odpowiednio modelowana.

** Cytat jest jedna z wypowiedzi udzielonych w ramach wywiadu z polskimi politykami, bioragcymi udziat
w badaniu przeprowadzonym przez autora w okresie od 19.08.1997 do 20.10.1997 (bezposérednio przed i bez-
posrednio po wyborach parlamentarnych), C. Trutkowski, Spoleczne reprezentacje polityki, Warszawa 2000,
s.174.

** N. Maliszewski, Jak zaprogramowac wyborce?, Warszawa 2008, s. 96.

* T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych
XXI wieku, Warszawa 2009, s. 164.

*¢ V.V Pidgayetsky, Raport koicowy - NATO Stypendialny program badawczy: Project Influence of can-
didate’s political images on the electorate’s choice: Computer analysis of the first elections to the Supreme Council
from the Dniepropetrovsk region results in independent Ukraine, Dniepropetrovsk, 27 June 1997, s. 6, http://
www.nato.int/acad/fellow/95-97/pidgajet.pdf. (25.06.2013).

*” T. Gackowski, K. Laczynski, Metody badania wizerunku w mediach czym jest wizerunek. Jak i po co
nalezy go bada¢ Cede Wu, Warszawa 2009, s. 86.
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Personalizacja polityki, bedaca konsekwencja zmian kulturowych, w tym przede
wszystkim wzrostu znaczenia mediéw i ich oddziatywania na spoleczenstwo, wplyneta na
proces kreowania si¢ politykow na celebrytéw, czyli - jak podaje Olgierd Annusewicz -
osoby prowadzace dziatalno$¢ polityczng wspierajg sie swojg prywatnoscig oraz w §wia-
domoéci publicznej sg zapamietywane gléwnie ze wzgledu na zachowania pozapolityczne,
najczedciej prywatne’®.

Wspdlczesni politycy, podobnie jak gwiazdy show-biznesu, staraja si¢ im doréwnaé
i zaistnie¢ w przestrzeni medialnej nie tylko w roli politykéw, ale réwniez ekspertow
biorgcych udzial w licznych programach telewizyjnych i radiowych oraz wypowiadaja-
cych sie w roznych kwestiach na tamach popularnych czasopism. Starania te nie zawsze
jednak sg akceptowane przez spoteczenstwo. Politycy celebryci sg dobrze postrzegani
przez kobiety (51,2 proc.), ktére ogladaja ich w telewizjach $niadaniowych oraz w swoich
ulubionych pismach kobiecych. Wérdéd mezczyzn procent ten jest duzo nizszy (36,7), co
spowodowane jest prawdopodobnie checig ogladania politykdw w polityce oraz dziata-
niami z ich strony zgodnie z obietnicami wyborczymi, zamiast medialnych wystepow.
23 proc. kobiet oraz 35,1 proc. mezczyzn nie potrafi stwierdzi¢, czy polityk powinien
by¢ celebryta, natomiast 25,8 proc. kobiet oraz 28,2 proc. mezczyzn sprzeciwia sie temu
zjawisku.

Polityczny celebryta musi wiec stale utrzymywac wysoki poziom rozpoznawalnosci
oraz popularnosci. Przejawem tych dzialan jest udziat w licznych programach telewi-
zyjnych nie tylko o charakterze publicystycznym, ale takze rozrywkowym, gdzie rozpo-
znawalnos¢ i popularno$¢ nie wynika z osiagnie¢, lecz gtéwnie z aprobaty publiczno$ci.

Komunikacja polityczna w XXI wieku to polaczenie rozrywki i polityki, ktore dzigki
duzemu zainteresowaniu spofecznemu gwarantujg zaistnienie lub umocnienie swojej
pozycji na rynku politycznym. Rozrywka z politykami w rolach gléwnych, ktora zaste-
puje programy o stricte politycznym charakterze, spowodowata wzrost zainteresowania
tym rodzajem promocji. Jak wynika z odpowiedzi udzielonych przez respondentéw,
zdecydowanie wigcej kobiet (48,9 proc.) jest zwolenniczkami uczestniczenia politykow
w programach rozrywkowych, co wynika najprawdopodobniej z faktu mniejszego zain-
teresowania mezczyzn tego rodzaju programami (38,7 proc.). Nie jest to jednak wynik,
jaki moglby wskazywaé na znaczng potrzebe ogladania politykéw przez widzéw w pro-
gramach innych niz publicystyczne, co dla wielu z nich stalo si¢ sposobem na zaistnie-
nie w przestrzeni medialnej. 25 proc. kobiet oraz 31,5 proc. mezczyzn nie miato zdania
w tej kwestii, natomiast 26,1 proc. kobiet oraz 29,8 proc. me¢zczyzn nie interesuje udziat
politykéw w programach rozrywkowych i imprezach z udzialem gwiazd.

»Zasady funkcjonowania mediéw powoduja preferowanie spektakularnych wyda-
rzen, teatralizacje dzialan i nastawienie na inscenizowane efekty. Celem politykéow staja
sie takie dziatania, ktére zapewnig im czgste pokazywanie si¢ w mediach i uzyskiwanie
aplauzu widowni”**. Nowe formy pseudowydarzen, zwlaszcza w $wiecie polityki, oferuja
nowy rodzaj zadziwiania zaréwno politykéw, jak i dziennikarzy. Polityk sam w pewnym

*% O. Annusewicz, Celebrytyzacja polityczna, ,Studia Politologiczne” vol. 20, Polityka na szczeblu samo-
rzqdu terytorialnego, red. S. Sulowski, Warszawa 2011, s. 271.

** W. Furman, Public relations: dgzenie do panowania czy do porozumienia, [w:] Public Relations w czasach
mp3 i Internetu, pod red. D. Tworzydlo, Z. Chmielewski, Rzeszow 2008, s. 75.
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sensie tworzy historie, natomiast dziennikarz sam generuje zdarzenie. Trudno oczeki-
wac od spoleczenstwa, aby ocenialo rzeczywistos¢, gdy sami uczestnicy tych wystapien
czesto nie wiedza, kto jest sprawca danego faktu, a kto tworzy doniesienie o nim. Kto
jest historig (tworzy historie), a kto jest historykiem?*°. Przyktadem pseudowydarzen
sg happeningi*'z udziatem politykow, ktdre w znacznym stopniu rozpowszechnit poset
Janusz Palikot oraz rzecznik Solidarnej Polski Patryk Jaki.

Interpretacja odpowiedzi udzielonych przez respondentéw w kwestii dotyczacej ak-
ceptacji happeningéw z udzialem politykéw nie wskazalo znacznych réznic pomiedzy
nimi - 32,9 proc. kobiet oraz 23,8 proc. mezczyzn udzielito odpowiedzi twierdzacej,
29,8 proc. kobiet oraz 39,5 proc. mezczyzn nie potrafito udzieli¢ jednoznacznej odpo-
wiedzi, a 37,3 proc. kobiet oraz 36,7 proc. mezczyzn dato odpowiedz przeczaca. W tym
przypadku trudno jednoznacznie okresli¢, czy rzeczywiscie taki rozklad gltoséw byt po-
dyktowany przemysleniami respondentdw, czy tez trudnosci przysporzylo zrozumienie
pojecia happening.

Podsumowujac, nalezy stwierdzi¢, ze procesy mediatyzacji i teatralizacji zycia spo-
tecznego, ktore objely swym zasiegiem réwniez polityke, spowodowaly, ze politycy po-
dobnie jak gwiazdy show-biznesu skupiajg sie na zdobyciu uznania, ktére pozwoli im
zaistnie¢ w §wiadomosci potencjalnych wyborcéw. Polityczni celebryci biorg wiec udziat
w popularnych programach radiowych i telewizyjnych, udzielaja wywiadéw i pozuja do
zdje¢ w zamawianych sesjach fotograficznych. Ten rodzaj nowej strategii komunikacyj-
nej nie zawsze jednak jest zgodny z oczekiwaniami spolecznymi. Wyborcy zdajg sobie
bowiem sprawe z faktu, ze politycy graja wczesniej wyrezyserowane role, przescigajac sie
w coraz bardziej wymyslnych formach zdobywania poparcia. Jak wynika z przeprowa-
dzonych badan, spofeczenstwo jest wiadome tych zabiegéw i znacznie bardziej intere-
suje sie wizjg przyszloéci reprezentowang przez dang partie polityczna i jej kandydatow
niz wystepami popularnych politycznych ,,ekspertéw” i rozrywkowych idoli, dbajacych
tylko o to, by sta¢ sie politycznymi gwiazdami.
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