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CELEBRYCI I ICH MEDIALNA MORALNOSC

Celebrities and their media morality. The article aims in arranging the discourse
concerning the celebrities’ morality that is visible in their behaviour which is made
public by mass media. It indicates the problematic reasons and consequences of this
phenomena. The text concentrates on the priority of profit in the promotion mecha-
nism: “morality of the celebrities”. The narration is derived from the notion of “ce-
lebrity” and develops into approximating of possible understanding of morality
connected with celebrities’ views — it qualifies the opinions on the level of situa-
tion-based existential ethics. On the example of a fragment of breakfast television
programme: Dzienn Dobry TVN, the article depicts difficulties with grasping the
core of this moral orientation. Afterwards, the article discusses a problem of media
influence and, consequently, the celebrities” influence on the recipients. It shows
a scheme of profit-oriented media creation of celebrities and the way in which they
state moral issues.

Artykut ma na celu uporzadkowanie dyskursu na temat moralnosci celebrytow,
przejawiajacej si¢ w zachowaniach upublicznianych przez media masowe. Wska-
zuje na problematyke przyczyn i konsekwencji tego zjawiska. Tekst koncentruje si¢
na pokazaniu prymatu zysku w mechanizmie promocji ,,moralnos¢ celebrytow”.
Narracja wychodzi od rozumienia pojgcia ,,celebryta”, po czym przybliza charakter
orientacji moralnych zwigzanych z pogladami celebrytow — kwalifikuje je w obsza-
rze egzystencjalistycznej etyki sytuacyjnej. Na przyktadzie fragmentu magazynu
porannego Dzienn Dobry TVN zarysowane zostaja trudnosci z uchwyceniem szkie-
letu tej moralnej orientacji. W kolejnej czesci tekst przywoluje problem wplywu
medidow na odbiorcg oraz zwigzanych z tym implikacji oddzialywania celebrytow.
Nakreslony zostaje schemat skupionej na zysku medialnej kreacji clebrytow oraz
sposobie zabierania przez nich glosu w kwestiach moralnych.

mass media, morality, celebrity
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moralno$¢ — to, co moralne — z istoty swojej
jest intymne, jest wewngtrzne'.

Artykul ma na celu uporzadkowanie dyskursu na temat moralnosci celebrytow,
przejawiajacej si¢ w zachowaniach upublicznianych przez media masowe. Wskazac¢
ma na problematyke przyczyn i konsekwencji tego zjawiska. Tekst stanowi przyczynek
do szerszych badan nad powszechnym w przekazach medidow masowych zjawiskiem
celebrytyzmu. Podejmowana analiza traktuje o problemie w perspektywie dwoch dys-
cyplin nauki: komunikacji spotecznej oraz teologii moralne;j.

Podjeta tematyka narzuca w znaczacej czgsci wyjscie od tradycyjnej dychotomii:
cnota — wada. Jednak zabieg ten zwigzany jest z pewna trudnoscig. Kategorie cnot i wad,
mimo ze odwotuja si¢ do pozytywnej wizji cztowieka?, wyraznie stracity zdolno$¢ prze-
mawiania do naszej wyobrazni. Zapoczatkowany w sredniowieczu i kultywowany przez
kolejne wieki model moralnosci opierat sie w gtdwnej mierze na eksponowaniu cnoty
pokory (tac. humilitas), jako fundamentu i zwornika europejskich spoteczenstw?. Po wie-
kach zrodzit si¢ jednak bunt wobec pokory zdeformowanej, ktora uksztattowaty jeszcze
pokolenia kultury feudalnej. W konsekwencji pokora zostala wyrugowana z kanonu za-
sad rzadzacych kultura. Pustke po niej wypehita pycha (tac. superbia), a w system, ktory
narodzit si¢ po tej zmianie, wkomponowany zostal mechanizm podejrzliwosci wobec
wszelkich przejawow powrotu do pokory. Po drugie, w tym samym systemie zupetnie
bezrefleksyjnie wypromowano nadmierng wiar¢ we wiasne silty i mozliwosci.

Porzadek budowania kultury z pomini¢gciem wysitku w nabywaniu cnoty funkcjonu-
je ze wzgledu na okreslone racje. W spoteczenstwie powstaje swego rodzaju piramida,
ktorej poszezegodlne czesci komunikuja sie ze sobg za pomoca mediow. Podstawe pira-
midy tworzg anonimowi cztonkowie spoteczenstwa, a na jej szczycie znajduja si¢ ce-
lebryci. Obie zbiorowosci oddzielaja aktywni gracze na rynku dobr i ustug. Oni tez po-
siadaja najwigkszy wptyw na sposob funkcjonowania catego systemu. Powstaty w ten
sposob konsumpcyjny spektakl ,,funkcjonuje niezaleznie od jednostki, ktora, cheac nie
chcac, musi sie ostatecznie dostosowaé do jego wymogow™™.

CELEBRYTA — NOWA ODMIANA GWIAZDY

Dla sporej grupy odbiorcow i uzytkownikow mediow celebryci sg ludzmi w naj-
wyzszym stopniu godnymi uwagi. Wzbudzaja zainteresowanie swoja recepta na zycie:

' A. Frossard, Rozmowy z Janem Pawlem II, tham. A. Turowiczowa, cyt. za: Jan Pawet II, Moralnosé,

wyb. A. Wojtas, Warszawa 2008, s. 8n.

2 Aretologia ostatecznie opiera si¢ na przeswiadczeniu, ze cztowiek jest zdolny do ksztaltowania siebie
przez réznorodne ¢wiczenia.

3 Odwotyje sie do tego jeszcze Katechizm Kosciota katolickiego [dalej: KKK], podajac m.in.: ,,wierzacy
ma zy¢ w pokorze” (KKK, 2540); ,,podstawa modlitwy jest pokora” (KKK, 2559); ,,w zaleznosci od stopnia
pokory i wiary odkrywamy dazenia, ktore dziataja w sercu, i mozemy je rozeznaé¢. Chodzi o czynienie prawdy,
by dojé¢ do Swiatha: «Panie, co cheesz, abym czynil?»” (KKK, 2706). W Katechizmie Kosciola katolickiego
pokora nie jest jednak definiowana.

4 M. Golka, Bariery w komunikowaniu i spoteczenstwo (dez)informacyjne, Warszawa 2008, s. 216.
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wiedza co mowic, gdzie bywac?®, co nosi¢. W opinii innych celebryci zastuguja na po-
garde jako inicjatorzy mody na famanie tradycyjnych wartosci, zasad kultury osobistej
i utartych norm spotecznych. Dla tej czgsci spoteczenstwa przyczyniaja si¢ tez do roz-
rostu zjawiska ,,deficytu sensu” czyli braku zyciowej madrosci i wiedzy, ktoremu towa-
rzyszy zalew mato istotnych informacji®.

Do niedawna negacja obowigzujacych wzordéw kulturowych przyrownywana byta
do potocznych okreslen takich jak subkultura czy nieprzystosowanie spoteczne’. Na-
ukowe podejscie do problemu zwraca jednak uwage na element wspolnotowosci®, kto-
rego wyraznie brak w zjawisku celebrytyzmu. Tradycyjnie subkultury podejmuja konte-
stacje okreslonej wartosci w sposob kolektywny. Dzieje si¢ tak w imi¢ okres§lonych racji,
w dodatku na niewielka skalg. Patrzac z tej perspektywy na postaci, o ktorych donosza
portale plotkarskie, kolorowe czasopisma, trudno je zaklasyfikowa¢ do grona czlon-
kow tradycyjnie rozumianej kontrkultury. Wynika to przede wszystkim z ich glebokiego
indywidualizmu, ktéremu towarzyszy brak okreslonego zestawu sztywnych warto$ci.
Zatem celebrytyzm jako taki nie ma wiele wspolnego z kontrkulturg czy subkultura’.

Tradycyjnie na okreslenie 0sob z pierwszych stron gazet wystarczylo pojecie gwiaz-
dy. Glebokie zmiany, ktére zaszty w odbiorcach medidw sprawity, ze stare osobowosci
sportu, kina, telewizji ustapily miejsca celebrytom — nowym, o ktérych amerykanski
socjolog Daniel Boorstin napisat w 1961 roku: ,,to osoby znane z tego, ze sa znane”'.
Wiestaw Godzic, badajacy zjawisko na polskim gruncie, wiaze je ze wspotczesnym
spoleczenstwem konsumpcjonistycznym''. Takie postawienie sprawy rodzi pytanie
o istot¢ mechanizmu, na ktorym opiera si¢ pozycja celebrytow. Chris Rojek, patrzacy
na problem celebrytyzmu z perspektywy anglosaskiej, sprowadza jego sedno do zrodto-
stowu. Trzon ang. celebrity — wyznacznika dla polskiego celebryty — pochodzi od tac.
celebrem, ktore tworzy zwigzek stowa ,,stawa” z ,.byciem w zgromadzeniu™'?. O ile
dawne gwiazdy trafialy do annatow oraz na zamknigte salony, o tyle wspotczesni cele-
bryci funkcjonujg pomi¢dzy salonami a ttumem?".

3 W przeszto$ci zwiazek frazeologiczny ,,bywaé w $wiecie” oznaczal ogolne obycie i posiadanie szero-
kich horyzontow. W przypadku celebrytow pojawiata si¢ jego uproszczona wersja ,,bywanie”, ktora oznacza
uczestnictwo w wydarzeniach zycia towarzyskiego.

¢ Na temat samego zjawiska zalewu informacja oraz deficytu sensu zob. M. Golka, Bariery w komuniko-
waniu i spoleczenstwo (dez)informacyjne, dz. cyt., s. 154—165.

7 M. Filipiak, Od subkultury do kultury alternatywnej. Wprowadzenie do subkultur mtodziezowych, Lu-
blin 1999, s. 13.

8 Tamze.

° Zestawiajac cele kontrkultury z celebrytyzmem na zasadzie trzezwego ogladu rzeczywisto$ci, mozna
wskaza¢ ich podobienstwa. Narzucaja si¢ jednak przede wszystkim skrajne roznice, jak chocby postrzeganie
roli mediéw czy podziat na celebrytow i ich fanow. Do podstawowych celow kontrkultury zaliczymy bowiem:
zmiang relacji z przyroda; odrzucenie mediow jako falszerzy rzeczywistosci; kontestacj¢ podziatéw na twor-
cow 1 odbiorcow; zmiany w dotychczasowym systemie edukacji; kwestionowanie rol wyznaczanych przez
ple¢; odejscie od religii instytucjonalnej na rzecz osobistego kontaktu z transcendencja. Wigcej zob. tamze,
s. 91-95.

10" R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku. Celebrity effect jako skuteczne narzedzie komuni-
kacji marketingowej, Warszawa 2010, s . 19.

" W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw, Warszawa 2007, s. 20.

12 C. Rojek, Celebrity, London 2001, s. 9.

3 Warto odnotowa¢, iz stowo ,,celebryta” odwoluje si¢ rowniez do tac. celebrare, ktére posiada ok.
dwiescie znaczen. W pierwszym rzgdzie czasownik ten jest ttumaczony przez zwiazane ze sfera kultyczna
,celebrowac” i ,,thumnie si¢ gromadzi¢”.
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Celebryta zdaje si¢ byé otoczony tlumem swoich fandéw, jednak nie utozsamia
si¢ z nimi. Granica mi¢dzy celebryta a jego fanami nie jest jednoznacznie postawio-
na — strony widza ja inaczej. Owszem, celebryta wie, ze jego popularno$¢ zalezy
od obecnosci w §wiadomosci fanéw. Sam jednak, uzyskawszy status nowej gwiazdy,
przynalezy do grona wybranych. To on wyznacza od tego momentu trendy, podczas
gdy inni s3 tylko konsumentami jego kreacji. Celebrycie stwarza to pozor wagi wita-
snej osoby. Poprzez to, poczucie wyzszosci celebryty ro$nie w nim do tego stopnia,
ze w niektorych przypadkach stanowi podstawe postrzegania siebie w roli autorytetu.
Konsekwencja tego faktu jest uzewnetrznianie si¢ i ogtaszanie swojego modus vivendi.

Problem rysuje si¢ zgota inaczej w przypadku odbiorcow celebryckiej kreacji. Czy-
telnicy, stuchacze, widzowie oraz uzytkownicy nowych mediow w zetknigciu z nat¢zo-
na ekspozycja danego celebryty maja przed soba trzy drogi: pochwaty, krytyki, przemil-
czenia. W przypadku pochwaly i wzorowania si¢ na tego typu gwiezdzie nastepuje jej
»udomowienie”. W momencie gdy jest ona silnie eksponowana przez media, niejedno-
krotnie staje si¢ tatwo przyswajalnym symbolem', przez wielu odbieranym wrecz jak
przyjaciel's. Dzigki nowym mediom, a zwlaszcza profilom na portalach spotecznoscio-
wych, fani staja si¢ uczestnikami zycia takiej gwiazdy. Wiedza z kim przebywa, co je,
gdzie chodzi na zakupy, co sadzi na kontrowersyjne spotecznie tematy. Udomowienie
celebryty okazuje si¢ jednak niczym innym jak u$pieniem czujnosci konsumenta.

Celebrytyzm jest zjawiskiem ztozonym. Podstawowa trudno$¢ w wyznaczeniu jego
wewnetrznych réznic wynika z doboru kryterium podziatu. Jakikolwiek padnie wybor
cechy roznicujacej, zawsze bedzie to podziat subiektywny. Autor proponuje positkowa-
nie si¢ kryterium kompetencji, dzielac tym samym celebrytéw na tych, ktorzy nie posia-
daja okreslonych kompetencji — sa znani z tego, Ze s3 znani, oraz tych, ktoérzy uwazani
sa za ckspertow w danej dziedzinie. Ostatecznie wytaniaja si¢ z tego dwie odmienne
grupy celebrytow — gwiazdy wielkiego formatu, np. Madonna, Sting oraz gwiazdy oka-
zjonalne np. Paris Hilton'® czy ,,Frytka”.

W Polsce do celebrytow nalezy zaliczy¢ przede wszystkim znanych i rozpozna-
walnych aktorow — gwiazdy seriali M jak Mitos¢, Na Wspolnej. Do niedawna triumfy
na matym ekranie §wigcili rowniez uczestnicy reality show takich jak Big Bother czy
Bar, a obecnie jurorzy programéw muzycznych pokroju X Factor. Od zawsze do tej
specyficznej zbiorowosci nalezg wokalisci. Pierwszym byl Michat Wisniewski, ktory
w 2003 roku uczestniczyl w programie Jestem jaki jestem'’. Po Wisniewskim status
celebrytki uzyskata m.in. Doda. W ich gronie znalezli si¢ rowniez dziennikarze i pre-
zenterzy telewizyjni pracujacy w ogolnokrajowych srodkach przekazu — Monika Olej-
nik, Tomasz Lis, Kamil Durczok, Kuba Wojewoddzki. To wtasnie oni przyczynili si¢
do zmiany modelu dziennikarstwa, polegajacej na odejsciu od skupienia si¢ na przeka-
zywaniu informacji na rzecz pewnych elementow show i rozrywki.

4 E. Meyers, ,, Can you handle my truth?”: Authenticity and the celebrity star image, ,,Journal of Popular
Culture” R. 42, 2009, nr 5, s. 890.

15 K. McNamara, Publicising private lives: celebrities, image control and the reconfiguration of public
sphere, ,,Social & Cultural Geography” R 10, 2009, nr 1, s. 10; C. de Backer i in., Celebrities: From teachers
to friends, ,,Human Nature”, R. 18, 2007, s. 334-354.

16 R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku..., dz. cyt., s. 21.

17" Program Jestem jaki jestem emitowany w TVN w 2003 roku byt pierwsza polska produkcja oparta
na formule podgladania zycia rodzinnego celebryty.
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W ostatnich latach do zbiorowosci celebrytow dotaczyli jeszcze reprezentanci
$wiata nauki oraz kultury. Zwlaszcza w telewizjach $niadaniowych oraz magazynach
spotecznych nie brakuje stale pojawiajacych si¢ nazwisk pracownikéw akademickich.
Dziela si¢ swoimi przemysleniami i prognozami, podpierajac si¢ tytulem profesora (np.
Magdalena Sroda, Jadwiga Staniszkis) lub mistrza (np. Kazimierz Kutz). Ich atutem jest
medialno$¢ oraz doskonale obycie w przestrzeni telewizyjnego studia. Niektorzy go-
dza si¢ komentowac dla stacji telewizyjnych wszystko, zaczynajac od swojej dziedziny,
a konczac na opisach przygotowywania wielkanocnych pisanek.

MORALNOSC CELEBRYTOW JAKO SYTUACJONIZM ETYCZNY

Moralno$¢ podobnie jak pojegcia pierwotne nie wymaga definiowania, proby jej
opisu rodza jednakze spore trudnosci. Maria Ossowska odnoszac si¢ do tej trudnosci
na gruncie antropologii, stwierdza, ze etnologowie praktycznie zaprzestali korzystania
z pojecia moralnoéci'®. Dodaje jednak, iz antropologowie kultury wola ,,postugiwac si¢
stowem «ethos» niz «etyka» albo mowi¢ o przyjetej w danym spoteczenstwie hierarchii
warto$ci w ogole, niz wyodrebnia¢ w niej wartosci moralne™".

Wedhug Encyklopedii katolickiej ,,moralno$¢” oznacza ,,spoteczne reguly postepo-
wania, uznawane przez jednostke lub grupe, odnoszace si¢ do osobistego ksztattowania
zycia, charakteru i obyczajow”®. Sfownik teologiczny dodaje, ze moralno$¢ odnosi sie
do postaw, sadow i przezy¢*'; ,,nie dotyczy jakiego$ jednego tylko wycinka zycia, lecz
obejmuje cale dziatanie ludzkie, na ile jest wolne i odpowiedzialne. Dotyczy ludzkie-
go czynu”?, Tymczasem przywolany we wstepie cytat autorstwa Jana Pawta II ktadzie
nacisk na fakt, ze moralno$¢ jest przede wszystkim sprawa ludzkiego wnetrza. Naprze-
ciw temu rozumieniu wychodzi Janusz Marianski, ktory piszac o powigzaniach religii
z moralno$cia, stwierdza postgp autonomizacji moralnosci w wyniku dwoch tendencji.
Po pierwsze, funkcje petnione przez wartosci religijne stabna. Po wtore, wzrasta wza-
jemna tolerancja miedzy wierzacymi i niewierzacymi®. Trzymajac si¢ intuicji Marian-
skiego, mozna dostrzec, ze moralnos$¢ staje si¢ jeszcze bardziej sprawa wnetrza. Moze
dziwi¢ zatem, ze jeszcze dwadziescia lat temu pisano, iz ,,r6zni autorzy przypisuja
zgodnie regutom moralnym rol¢ smaru zapobiegajacego tarciu w zyciu spotecznym”?.

18 Autorka omawiajgc klopoty z pojeciem moralno$ci, przywotuje nastepujacy fakt: ,,W New Haven,
gdzie G. P. Murdock zainicjowal wspomnianag juz przeze mnie rejestracj¢ kultur (Human Relations Area Files),
rubryki, wedtug ktorych sie kultury opisuje, wymieniaja gdzie§ ubocznie klasg, niemal pusta, pt. «Ethicsy,
wiaczong do dziatu «Interpersonal Relations», materiat za$, ktory interesuje badacza moralnosci, jest rozsypa-
ny po wielkiej liczbie rubryk, takich jak: praca, rozrywka, poglady i praktyki religijne, wojna, $mier¢, pte¢, ro-
dzina, stratyfikacja spoteczna — rubryki nietrzymajace si¢ zadnej uchwytnej zasady wyroznienia i stanowiace
prawdopodobnie wykaz tematow, ktorymi si¢ ludzie najczesciej interesuja”. Cyt za: M. Ossowska, Socjologia
moralnosci. Zarys zagadnien, Warszawa 2005, s. 179.

19 Tamze, s. 180.

20 J. Marianski, Moralnosé, [w:] Encyklopedia katolicka, t. 12, red. A. Bednarek, Lublin 2009, s. 254.

2l H. Juros, Moralnosé, [w:] Stownik Teologiczny, red. A. Zuberbier, Katowice 1998, s. 314.
Tamze.
J. Marianski, Moralnosé¢ a religia, [w:] Leksykon socjologii religii, red. M. Libiszowska-Zo6ttkowska
i J. Marianski, Warszawa 2004, s. 251.

24 M. Ossowska, Podstawy nauki o moralnosci, oprac. J. Smoczynski, Wroctaw 1994, s. 374.

22

23
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U celebrytow pojecie to nie sprowadza si¢ do statej realizacji moralnej powinnosci,
lecz koncentruje si¢ na deklaracji pogladow na temat danego obszaru rzeczywistosci.
Albowiem podstawy wszelkich sadow moralnych wygtaszanych w mediach przez cele-
brytow wyptywaja z egzystencjalistycznej etyki sytuacyjne;j.

Seweryn Rosik prezentuje etyke sytuacyjna jako projekt, w ktorym zasady moral-
ne staja si¢ wtorne i drugorzedne w stosunku do ludzkiej egzystencji, czyli istnienia
w konkretnej sytuacji®®. Podejmujac ten watek, koniecznie trzeba si¢ ponownie odwotaé
do narracji o cnotach. Cztowiek stojac przed jakim$ wyborem, zwraca si¢ przewaznie
do swojego sumienia. W sumieniu tym odnajduje tez ostateczng norme moralno$ci®®.
Ow zwrot — dochodzenie, czy tez rozsadzanie — rozpoczyna sie od cnoty roztropno-
Sci (tac. investigatio) i opiera si¢ na okreslonym zestawie kryteriow dobra i zta. Ro-
sik dostrzega, ze przyjmujac wylacznie etyke sytuacyjna, sumienie decyduje niejako
po omacku, bez odwotania si¢ do prawa moralnego. Cztowiek dziata wowczas w opar-
ciu o subiektywne przekonanie o tym, co w danych warunkach jest najlepsze. Podsta-
wowy mankament tego rozwigzania wigze si¢ z réznym poziomem cnoty*’. Trudno jest
przeciez wymagac od dziecka, aby wybierato mi¢dzy dobrem a ztem. Przyzwyczajone
jest ono do kierowania si¢ tatwiejsza droga. Jedyng mozliwoscig zwigkszenia jego §wia-
domosci jest wychowanie.

Chcac zilustrowaé zjawisko sytuacyjnej moralnosci celebrytéw, odwotajmy sig¢
zatem do jednostkowego przyktadu — fragmentu magazynu Dzierr Dobry TVN, w kto-
rym znani i lubiani celebryci probowali odpowiedzie¢ na pytanie ,,Co daje wiara
w Boga?”®. Rozmowe¢ prowadzili prezenterzy Dorota Wellman i Marcin Prokop,
natomiast w roli ekspertow wystapili: felietonistka Agata Passent, aktorka Ewa Ka-
sprzyk i piosenkarz Szymon Wydra. ,,Co daje wiara w Boga? — rozpoczeta Doro-
ta Wellman. — Wcale nie jestescie go§émi z lapanki, chciatam to od razu wyjasnic,
bo styszatam taki zarzut w nasza strong¢. ChcieliSmy powaznie z wami porozmawiac.
Rozmawiamy o istocie wiary w waszym zyciu™?. Kategorig kluczowa okazuje si¢
doswiadczenie dysputantow. To ono stanowi podstawe dla sadow uogoélniajacych, do-
konywanych przez samych gosci, w ktorych odbiorca otrzymuje tezy na temat dobrej
relacji z Bogiem. Pierwsza z celebrytow — aktorka Ewa Kasprzyk przedstawila siebie
jako osobe, u ktoérej wiara zajmuje jedno z kluczowych miejsc w zyciu. Odwotywata
si¢ do wychowania religijnego, ktére otrzymata od babci. Wspomniata o ogromnym
zaufaniu, ktore zywi do Boga. Podzielita si¢ takze sposobem realizacji swojej wiary:
obrazowo opisata siebie jako stroniacg od koscielnych ttumow. Uscisla, ze najlepiej
odnajduje si¢ w pustej $wiatyni, gdzie ,,spotyka si¢ sam na sam z Bogiem”. Zwierzy-

% S. Rosik, Wezwania i wybory moralne. Refleksje teologicznomoralne, Lublin 1992, s. 26.

2 T, Styczen, J. Marecki, ABC Etyki, Lublin 2005, s. 46; J. Ratzinger, wspoOtpraca H. Schiirmann,
H. U. von Balthasar, Podstawy moralnosci chrzescijanskiej, przet. E. Adamiak, Poznan 1999, s. 71.

27 0d malego dziecka nie sposéb wymaga¢ wyborow wilasciwych. Dziecko zawsze wybierze droge ta-
twiejsza. Zwycigza w nim pozadanie (fac. apetitus) nad wypracowanym przyzwyczajeniem (tac. habitus).
Wybér dokonywany przez dziecko zdaje si¢ podyktowany przyzwyczajeniem do rozwiazan tatwiejszych.
Dorosty, ktory opiera si¢ na roztropnosci, bada, co jest dobre nie tylko w $wietle swoich przyzwyczajen, lecz
takze przez konfrontacj¢ z zasadami moralnymi. Wynika z tego, iz zdolnos¢ do rozpoznawania musi by¢
nauczona przez nauke¢ norm.

2 Rozmowg opatrzong tytutem Co daje wiara w Boga? emitowano w ramach magazynu Dzieri Dobry
TVN we wtorek 11 wrzesnia 2010 roku. Transmisja na zywo odbywata si¢ w godz. 10.05-10.15.

2 Tamze.
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fa sig, iz czasem spotykata Stworce rowniez na tonie natury. Zadeklarowata jednak
zdystansowanie do religijno$ci uporzadkowanej koscielnymi nakazami. Zaznacza: ,,to
wcale nie znaczy, ze musimy si¢ szalenie przywigzywac do instytucji Kosciota, bo nie
mysle o wierze w tych kategoriach™.

Szymon Wydra — lider zespotu rockowego Carpe Diem zostat zestawiony przez
Marcina Prokopa ze strereotypem muzyka, ktory nie potrafi potaczy¢ rocka z religij-
no$cig. Odpowiedzia Wydry byt tekst jednej z jego piosenck: ,,do nieba nie chodze,
bo jest mi nie po drodze”. Wokalista przytaczat kolejne zwrotki, aby pokaza¢, ze tekst
nie ma by¢ manifestem niewiary. Zalit si¢, ze najwieksze niezrozumienie jego piosenki
spotkato go ze strony kleru. Przywotywatl rowniez przyktady spig¢¢ z ksigzmi organizu-
jacymi koncerty, na ktorych grat jego zespol. Zapytany przez Dorot¢ Wellman o swoja
wiare, zdecydowanie ja zadeklarowal. W kwestii uczgszczania do Kosciota stwierdzit
podobnie jak Ewa Kasprzyk, iz odwiedza §wigtynie poza nabozenstwami. Przedstawia
siebie jako osobg gleboko wierzaca, obrazujac to przyktadem: ,,Kiedy jesteSmy w trasie,
ja zdecydowanie potrafi¢ wyjs$¢ z busa i posiedzie¢ chwilg w pustym kosciele. I niewaz-
ne, czy to jest cerkiew, czy to jest kosciot katolicki. Generalnie lubi¢ kontaktowac si¢
z wlasnym sumieniem. I to jest moja wiara™'.

Agata Passent wielokrotnie deklarowala si¢ jako niewierzaca, ale jednocze$nie
okreslala siebie jako osobe poszukujaca. Zaznaczata, ze nie pochodzi ze zbyt religij-
nej rodziny, ale nie byla nastawiana wrogo wobec jakiejkolwiek religijnosci. Przyzna-
fa réwniez, iz bedac w srodowisku osob religijnych, nalezacych do jakiejs duchowej
wspolnoty, bardzo zazdroéci. Zycie bez duchowoéci na co dzien wedtug niej kompletnie
nie miatoby sensu, dlatego poszukuje. Wellman zwrocita uwage, ze mimo to odnajduje
w jej felietonach element wiary: ,takiej wiary w natur¢, w urode¢, w pigkno $wiata”.
Agata Passent sprostowata jednak, ze traktuje wiar¢ bardziej jako pewnego rodzaju
skok w ciemnos¢, ktory dokonuje si¢ w wyniku naszego religijnego wychowania badz
egzystencjalnej decyzji zawierzenia®?.

Co daje wiara w Boga? Z rozmowy celebrytow nie sposob wyciagnaé jednej prostej
odpowiedzi. Co wigcej, problematyczne okazuje si¢ znalezienie wspolnego rozumienia
poje¢ takich jak wiara czy Bog. Rowniez prowadzacy nie ulatwiali im tego zadania,
kiedy w pytaniach odwolywali si¢ do wlasnych rozumien. Ewa Kasprzyk mowila o oso-
bowym Bogu, Szymon Wydra o sumieniu. Oboje rozumieli przez wiar¢ blizej nieokre-
slong egzystencjalng potrzebe realizowania duchowosci. Dorota Wellman stwierdzita,
iz wiarg moze by¢ przekonanie o pigknie, o sile przyrody. W efekcie calo$¢ rozmowy
nie prowadzita do zadnych wspolnych wnioskow.

Prezentowany przyktad pokazuje, ze zaznaczona w temacie intuicja utozsamienia
moralnosci z pogladami jest jak najbardziej trafha. Celebryci nie odwoluja si¢ sztyw-
no do okreslonego typu moralnoéci np. moralnosci chrzescijanskiej. Niejednokrotnie
kontestuja jednak poszczegodlne jej elementy. Sytuujac si¢ na pograniczu moralnosci
zwigzanej z instytucja, odwoluja si¢ do swoich doswiadczen w prowadzeniu zycia mo-
ralnego. Glosza okreslone poglady, ktore na zasadzie sprawdzalno$ci na wlasnym przy-
ktadzie podnosza do rangi moralnych wskazowek.

30 Tamze.
31 Tamze.
2 Tamze.
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MEDIALNY CHARAKTER MORALNOSCI CELEBRYTOW

W dotychczasowej refleksji mowa byta o celebrytach jako gwiazdach spoleczen-
stwa konsumpcjonistycznego oraz etycznym sytuacjonizmie, ktory kryje si¢ pod de-
klarowang przez nich moralno$cig. Obecnie nalezy podja¢ problem mediéw masowych
jako $rodkow przekazu ,,celebryckiego” sposobu zycia oraz takiej moralnosci. W istocie
chodzi o odpowiedz na pytanie: dlaczego i jak media promuja celebrytow? Warto wyjs¢
od rynkowej perspektywy spojrzenia na system medialny jako taki. Nie ulega watpli-
wosci, ze sprowadzenie medidow masowych wytacznie do roli elementow rynku®® de-
terminuje niepewnos$¢ dotyczaca utrzymania odpowiedniego poziomu kultury. Prymat
zysku sprawia, ze finansowane sg w pierwszym rze¢dzie przekazy, w ktorych eksponuje
si¢ okreslone produkty. Tre$¢ danego przekazu musi bowiem by¢ na tyle atrakcyjna, aby
mogta na siebie zarobic.

Problem celebrytow nierozerwalnie wiaze si¢ z przekazami mediow, ktore de facto
zapewniajg celebrytom miejsce dziatania. Schemat tego mechanizmu jest nastepujacy:
konkretne osoby promowane sa w przekazach tradycyjnych mediow elektronicznych
oraz nowych mediéw takich jak internet. Powstali w ten sposob celebryci realizuja
rol¢ nauczycieli stylu bycia. Programy, w ktorych uczestnicza, zyskuja na tyle wysoka
ogladalno$¢, ze mozna je nazywac telewizyjnymi hitami. Ponadto dzialalnos¢ utatwia
celebrytom konwergencja mediow*, ktora najprosciej uwidacznia obecno$¢ nowych
gwiazd jednocze$nie na tapetach telefonow komodrkowych, w internecie, na stronach
kolorowych czasopism czy w programach telewizyjnych. Celebryci, ktorzy posiadaja
status gwiazd, przestajg by¢ ekspertami i odchodza w niebyt wraz ze zmniejszeniem
przekazow medialnych na ich temat.

Kwestia otwarta pozostaje odpowiedz na pytanie o mechanizmy wplywu mediow
na ich odbiorcow. Jedna z propozycji stanowi tzw. ,teoria kultywacji” autorstwa George’a
Gerbnera, wyrosta z systematycznych badan nad psychologicznymi konsekwencjami dtu-
gotrwatego kontaktu z jednorodnymi typami przekazow telewizyjnych. Jego zdaniem czg-
ste ogladanie telewizji zmienia nasz sposob postrzegania rzeczywistosci. Chetniej przyj-
mujemy za wlasne poglady oraz uzupeliamy swoj obraz $wiata tym, co przedstawiane
jest w telewizji. Gerbner zauwaza, iz dotyczy to przede wszystkim obszaréw, w ktorych
jestesmy niezorientowani (np. w kwestii mniejszo$ci spotecznych)®.

Niezaleznie od krytyki stawianej teorii kultywacji nie sposob odmowic jej trafnych
spostrzezen na temat styku przestrzeni odbiorca — medium — celebryta. Nasladowanie
irozwdj pogladoéw zastyszanych z telewizji we wlasnym zyciu zdarza si¢ czg¢sto: widzo-
wie niezorientowani w poszczego6lnych problemach rozglaszaja tezy zastyszane w swo-
ich ulubionych programach — zwlaszcza porannych magazynach, ktorych formuta

3 Na temat rynkowej perspektywy rozumienia systemu medialnego zob. B. Dobek-Ostrowska, Przemia-
ny systemu medialnego w Polsce po 1989 roku, [w:] Wspélczesne systemy komunikowania, red. B. Dobek-
-Ostrowska, Wroctaw 1998, s. 78n.

3 Konwergencja zostata zdefiniowana przez Henry’ego Jenkinsa jako ,,przeplyw tresci pomiedzy roz-
nymi platformami medialnymi, wspotpracg roznych przemystéw medialnych oraz migracyjne zachowania
odbiorcow mediow”. Zob. H. Jenkins, Kultura konwergencji. Zderzenie starych i nowych mediow, thum.
M. Bernatowicz, M. Filiciak, Warszawa 2007, s. 9.

3% A. Kotodziejczyk, Teoria kultywacji w badaniu skutkow oglgdania telewizji, [w:] Psychologia wplywu
mediow. Wybrane teorie, metody, badania, red. D. Kubicka, A. Kotodziejczyk, Krakow 2007, s. 76.
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opiera si¢ na polaczeniu rozrywkowego show wlasnie z poradami oraz pogadankami
na powazne problemy. W istocie programy te stanowia dla celebrytow pierwsza telewi-
zyjna agore, na ktorej dokonuja ,,medialnych spowiedzi™*® oraz oglaszaja swoje moralne
manifesty. Dlaczego oni, a nie rzeczywiste autorytety? Trafnie ujmuje to Zygmunt Bau-
man: ,, Wtasciciele mediow nie chca budzi¢ sumien odbiorcow, ktorzy przeciez powinni
by¢ zadowoleni i mie¢ egoistyczna pewnosc, ze celem ich zycia jest spokojna, niczym
nieskrepowana konsumpcja, niezmacona obrazami gtodu, scenami biedy i zniszczen™’.

Obecnos$¢ celebrytow w mediach potwierdza hipotezg, wedle ktorej w przestrze-
ni medialnej wszystko ostatecznie sprowadza si¢ do zysku — ,,0kazuje si¢ bowiem,
ze udziat celebrytow i przeniesienie ich wizerunku na wybrang marke jest czynnikiem
wyrdzniajacym dany produkt™®. Sami celebryci stosuja kilka znaczacych strategii pro-
mocji danego produktu®. Podstawowa bronia, ktorg przyciagaja media, jest skandali-
zowanie. Ich nietypowe zachowania pojawiaja si¢ jednego dnia, a kolejnego juz jakby
ich nie bylo. Nattok informacji oraz jej ulotno$¢ sprawiaja, iz celebryci tamig kolejne
konwenanse i utarte zasady, aby zajac¢ cho¢ czgs¢ aktualnych przekazow medialnych.
Bardziej potrzebuja bowiem, aby stale o nich méwiono, niz zeby mowiono o nich do-
brze. W praktyce celebryta, ktory spowodowat wypadek samochodowy, prowadzac pod
wplywem alkoholu, juz po kilku dniach moze sta¢ si¢ telewizyjnym wzorem szczerosci
w przyznawaniu si¢ do swojego problemu*.

Zakres spraw, w ktorych celebryci stajg si¢ medialnymi ekspertami, jest niewspot-
miernie szerszy od tego, ktory zwyktlo si¢ przypisywac gwiazdom. Celebryci nie ogra-
niczajg si¢ wytacznie do problemow przelotnych: ubioru czy zakupow. Wchodza na-
tomiast w obszar zdecydowanie bardziej wrazliwy — problemy moralne. Niezwykle
trudno odtworzy¢ proces wzrostu ,,autorytetu celebrytow”. Nie sposoéb wskaza¢ linii
czasowej, w ktorej ludzie biegli w rozrywce stali si¢ bieglymi w sprawach sumien.
Z perspektywy $rodkoéw przekazu pewna propozycja rozwigzania moga by¢ narodziny
programow typu falk show, nastgpnie szereg audycji reality show. Roéwnolegle nalezy
jednak przyznad, iz transformacja spoteczenstw tradycyjnych w nowoczesne przyniosta
ze soba zjawisko upadku dawnych autorytetow: zarowno indywidualnych, jak i insty-
tucjonalnych, a w ich miejsce braku nowych*'. Na zasadzie mozliwego substytutu dla
niektorych kluczowe staty sie wowczas opinie ich ,,przyjaciot z ekranu”.

3 Medialna spowiedz” nalezy do kanondéw dziatan komunikacyjnych oséb znanych. Opiera si¢ na za-

ozeniu, iz publiczne przyznanie si¢ do bledéw potaczone z autorefleksja oraz artykulacja nadziei na przeba-
czenie — swoiste self-reflexive performance (refleksyjnego przedstawienia na wlasny temat) — jest doskona-
tym sposobem na podzwignigcie swojego nadszarpnigtego wizerunku. ,,Spowiedz medialna” petni rowniez
funkcje przywotujaca. Celebryta, o ktorym przestaje by¢ glo$no, poprzez intymne wyznanie na temat swojej
przesztosci zyskuje kolejne pig¢ minut zainteresowania srodkoéw masowego przekazu. Wigcej na temat zjawi-
ska medialnej spowiedzi celebrytow zob. S. Redmont, Pieces of me: celebrity confessional carnality, ,,Social
Semiotics” R. 18, 2008, nr 2, s. 149.

37 R. Kapuscinski, Lapidarium V, Warszawa 2002, s. 108n.

3 R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku..., dz. cyt., s. 24.

3 Niczewski i Potrzebowski podaja kategorie: celebryta twarza marki; celebryta jako ekspert; celebry-
ta jako prezenter; celebryta jako osoba; celebryta jako ambasador marki; celebryta taczacy sity z innymi
celebrytami; celebryta dokonujacy coming outu; celebryta jako swoje zaprzeczenie; celebryta jako postaé
z kreskowki. Zob. tamze, s. 24-27.

40 Obrazuje to przyktad Ilony Felicjanskiej, dawnej prezenterki TVP i modelki.

41 J. Marianski, Religijnos¢ spoleczenistwa polskiego w perspektywie europejskiej. Proba syntezy socjo-
logicznej, Krakow 2004, s. 362n.
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Dopelnieniem szczeg6lnej roli celebrytow jest podnoszenie ich wypowiedzi do rangi
autorytatywnych zdan. Celebryci odrozniaja si¢ jednak od autorytetow zyciowych oraz
autorytetow nauki, ktore to sprowadzaja swoje opinie wylacznie do rodzimych dyscy-
plin. Eksperci moralni odnosza si¢ do calej osoby — wyrazaja si¢ w rzeczywistym zta-
czeniu gloszonych warto$ci z ich realizowalno$cig w zyciu*>. W przypadku celebrytow
sprawa wyglada inaczej. Owszem, $rodki przekazu czynig ich znawcami — warto jednak
okresla¢ takiego typu znawcow z lekka doza ironii — jako ,,moralnych fachowcow”.

Etyka sytuacyjna, podkreslajaca egzystencjg, promuje rozkwit ,,moralnych fachow-
cow”, tj. tych, ktorzy z okreslonych partykularnych przyczyn moga wypowiadac si¢
w danej tematyce, wykorzystujac srodki przekazu. W przypadku aktorki beda to kwe-
stie dotyczace jej pracy, np. godzenia roli matki z praca na planie, w przypadku sportow-
ca — radzenie sobie ze stresem w zyciu rodzinnym. Niejako na uboczu tego problemu
pojawiac si¢ moga glebokie dylematy moralne, odnoszace si¢ do wychowania w ogdle.
W tym zakresie rzeczywiscie mozna moéwic¢ o pewnej jednostkowej fachowosci, ktora
przez sady uogdlniajace staje si¢ proponowanym przez celebryte przyktadem realizacji
moralnej powinnosci.

Osobny problem stanowig tzw. celebryckie wpadki, kiedy celebryci sg ,,nakrywani”
w sytuacjach spolecznie nieakceptowanych. Wystepuja wtedy w roli wiasnych obron-
cow, stosujac taktyke usprawiedliwiania swoich zachowan. Prezentuja si¢ wowczas
jako ludzie autentyczni, niepozbawieni wad, jednoczesnie przyjmujacy $wiat takim,
jakim jest, czyli dzialajacy stosownie do panujacych w nim warunkow.

Tradycyjnie rozumiane autorytety glosza to, czym zyja. Stowa wypltywaja z ich po-
stawy, i jednoczes$nie sa przez nig uwierzytelniane. Na pozor celebryci postepuja po-
dobnie. Coraz wigksza liczba nowych gwiazd zyje bowiem rzeczywiscie tak, jak mowi:
szybko, intensywnie, bezrefleksyjnie. Roznica polega jednak w jakosci i moralnej war-
todci takiego zycia. O ile autorytety odwotujag sie do glebi bytu, o tyle tez celebryci
kieruja si¢ w swoich przekonaniach trudng do zebrania w cato$¢ grupa zachowan do-
wolnych, tzw. zachowan permisywnych®.

UWAGI KONCOWE

Wzrost znaczenia ,,moralnosci celebrytow” nie sprowadza si¢ wytacznie do inten-
syfikacji przekazow medialnych. Sedno nie lezy rowniez tylko w ich dziataniach. Ow-
szem, zmieniaja oni spoteczenstwo na gorsze, promujac poglady i postawy, ktore nie
posiadaja spojnosci. Nalezy jednak wzig¢ pod uwagg, iz przyczyna ich popularnosci
lezy po stronie pewnego spotecznego paradoksu. Polega on na réwnoleglym istnie-
niu w $wiadomosci spotecznej z jednej strony zgody na kultywowanie warto$ci takich
jak solidarnos¢ czy wspoélnota, z drugiej strony na zabieraniu glosu przez moralnych
fachowcow, ktorzy namawiaja do tego, co indywidualne i egoistyczne. Dzieje si¢ tak
»wlasnie dlatego, ze nowoczesne warunki zycia wtracity ludzi w sytuacj¢ indywidu-
ow, ktorych zycie rozpadio si¢ na fragmenty i rozbito na wiele luzno tylko ze soba

4 M. Drozdz, Medialne autorytety i idole, ,,Biuletyn Edukacji Medialnej” R. 1, 2008, nr 1, s. 64.
4 Szeroko na temat samego zjawiska permisywizmu moralnego pisze Alojzy Drozdz. Zob.: A. Drozdz,
Permisywizm moralny, Kielce 2005, s. 11-21.
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powiazanych celow i funkcji, osadzonych w réznych i wzajemnie autonomicznych kon-
tekstach i poddanych odmiennym regutom pragmatycznym™*.

Celebrytyzm rzadzi si¢ twardymi kategoriami rynku — skupienia uwagi i sprzeda-
zy produktu. Kiedy zatem zestawiamy zjawisko z podstawowymi pytaniami o dobro
i moralng powinno$¢, okazuje si¢, ze pojecie powinnosci przestaje odgrywac znacza-
cag rol¢. Nastgpuje wymiana cnoty na wadg¢ oraz kategorii wspolnych na indywidualne.
W celebrytyzmie oraz w medialnej moralnosci jest zatem pewna indywidualistyczna
antywartos¢. Intymno$¢ zostaje zastapiona tym, co publiczne. Pokora ust¢puje miejsca
pysze, a kompetencja odchodzi w niebyt na rzecz ignorancji.

4 7. Bauman, Etyka ponowoczesna, przet. J. Bauman i J. Tokarska-Bakir, Warszawa 1996, s. 11.



