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Tomasz Olczyk

(Uniwersytet Warszawski)

CELEBRYTYZACJA POLITYKI W OPINIACH
WYBORCOW

Abstract

The article presents voters opinion about two aspects of political cele-
britization: celebritization of style and substance of politicians’ communication
and politization fo celebrities. 64% of respondents sees similarities between
politicians’ and celebrities’ communication form and content while only 22%
of respondents agree with the thesis of politization of celebrities.

Key words:

celebrity politician, celebritization, public opinion
Celebryci i polityka

Stowo ,,celebryta” trafito do publicznego i potocznego jezyka relatywnie
niedawno. W statystykach wyszukiwarki Google pojawia si¢ w styczniu 2009
(zob. wykres. 1.). Mimo swojej Swiezosci ,,celebryta” stat si¢ dos¢ szybko popu-
larnym terminem naukowym uzywanym do opisu 1 interpretacji spotecznej,
ekonomicznej 1 medialnej roli stawy. Wraz z ,,nazwaniem” zjawiska stato si¢
ono przedmiotem opisu i badan naukowych, gltéwnie o charakterze kulturo-
znawczym, medioznawczym 1 socjologicznym [Godzic 2007; Janczewski
2011; Godzic 2013; Moleda - Zdziech 2013]
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Wykres 1 . Wpisywanie hasta celebryta w polskiej wersji wyszukiwarki
Google, na podstawie danych googletrends z 18.07.2014 (https://www.google.
pl/trends/explore#q=celebryta&geo=PL&cmpt=q)

Tematy Subskrybu]  «
celebryta Yod
Wyszukiwane hasto
Zainteresowanie w ujeciu czasowym Nagtowki wiadomosci

Uwaga

Celebryta nie jest takze konceptem zupelnie nowym w politologii.
Juz w latach piec¢dziesiatych ubiegtego wieku Charles W. Mills [Mills 1961].
W poswigconej socjologii amerykanskich elit ksiazce ,,Elita wltadzy” umie-
scit rozdzial pod tytutem ,,Celebrities” (w polskim tlumaczeniu ,,Stawy”)
[Mills 1999]. 60 lat temu Mills wskazal na bezposrednie zwiazki §wiata stawy
1regul nim rzadzacych ze sferami wtadzy politycznej, ekonomicznej 1 wojskowe;.
Trzeba jednak zauwazy¢, ze przetomowe idee Millsa do$¢ dlugo czekaly
na kontynuatorow. Dopiero wspolczesnie pojawia si¢ literatura monograficzna
poswigcona relacjom celebrytow i $wiata polityki'. Teksty te koncentruja sig
na zwigkszajacym si¢ znaczeniu slawy we wspotczesnej polityce w szerszych
ramach takich zjawisk jak tabloidyzacja, postpolityka czy ,,urozrywkowienie”
polityki [Olczyk 2008; Olczyk 2009; Piontek 2011; Annusewicz 2011, Leszczuk
- Fiedziukiewicz, 2014].

Celebrytyzacja polityki

Przedmiotem zainteresowania niniejszego tekstu jest proces celebryty-
zacji polityki. Stad tez kontrowersje 1 problemy zwiazane z sama definicja cele-
bryty zostaty pominigte. Z jednej strony tematyka ta jest zbyt obszerna, z drugiej
zostata juz podjeta w innych miejscach. Nalezy jednak podkresli¢, ze problem
' D. M. West and J. M. Orman, Celebrity Politics, Prentice Hall, 2002.
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precyzyjnego zdefiniowania celebryty nie zostat do tej pory w sposob satysfak-
cjonujacy rozwiazany. Na potrzeby badania opisanego w niniejszym tekscie
postuzono si¢ potoczna definicja przez wyliczenie. W pytaniach badawczych
do hasta ,,celebryta” dodano liste typowych kategorii celebrytow (aktorzy,
muzycy, postaci telewizyjne). Jest to oczywiscie wybdr dyskusyjny jednak
dos¢ powszechnie stosowany w badaniach komercyjnych (np. Press Service)
a takze w rankingach celebrytow Forbesa.

Zjawisko celebrytyzacji politycznej jako dwukierunkowy proces: celebry-
tyzacji politykdéw 1 upolityczniania celebrytow. Takie ujgcie odwotuje sig¢ wprost
powszechnie cytowanej typologii celebrytow politycznych Johna Streeta [Street
2004], czy nowszej pozycji opisujacej tzw. polityke celebrycka (celebrity politics)
Marka Wheelera [Wheeler 2013]. Z jednej strony ,,klasyczni” politycy stosuja
w komunikowaniu z wyborcami i mediami styl, kanaty, §rodki typowe dla cele-
brytow. Chodzi tu przede wszystkim o szczegdlne sposoby pozyskiwania uwagi,
prywatyzowania wizerunku, budowania intymnych wig¢zi na dystans i korzy-
stanie w tym celu z tabloidéw, internetowych serwisow plotkarskich, czy tzw.
human interest magazines itp. itd. Celebrytyzowanie (si¢) politykéw jest zatem
swoista mimikra komunikacyjna. Politycy kopiuja i adoptuja te zachowania
medialne celebrytow, ktore uznaja za efektywne w grze o uwage i zaangazowanie
emocjonalne wyborcow. Z drugiej strony ,.klasyczni” celebryci (aktorzy, piosen-
karze, postaci telewizyjne) wykorzystuja zgromadzony kapital uwagi 1 emocjo-
nalnej wigzi z duzymi grupami odbiorcow (fandow) w roznego typu dziataniach
politycznych. Najstarszym i najbardziej powszechnym zjawiskiem z tego zbioru
jest wspieranie przez stawy idei politycznych, rozwiazan programowych, partii
czy kandydatow [Olczyk 2013]. Celebryci angazuja si¢ takze w dyplomacjg —
szczegolnie publiczng — (tzw. celebrity diplomacy) [Cooper 2008]. W ostatnim
stadium polityzacji celebryci staja w wyborcze szranki 1 zaczynaja sprawowac
formalne, zinstytucjonalizowane funkcje polityczne.

Obie strony procesu politycznej celebrytyzacji sa dostrzegane (i kryty-
kowane) coraz czg$ciej przez aktorow politycznych 1 przedstawicieli mediow.
Celem badania opisanego w niniejszym tekscie jest zbadanie czy zjawiska te
sa zauwazane przez opini¢ publiczna.

Celebrytyzowanie (sig) politykow

Pierwszym badanym aspektem byly opinie respondentow na temat
upodobniania si¢ komunikacji politykow do komunikacji celebrytow. Badanych
zapytano zatem, czy politycy czgsto siggaja do sposobow komunikowania typo-
wych dla celebrytow. Rozktad odpowiedzi na to pytanie ilustruja tabele 1 1 2.
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Tabela 1. Politycy czesto siegajq do sposobow komunikowania z obywatela-
mi, typowych dla celebrytow (aktorow, muzykow, osobowosci telewizyjnych) -
rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do

wyborow do sejmu, gdyby odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.

Zde(':ydo— Raczej tak Nie mam Raczej nie Zdegyd(.)— Razem
wanie tak zdania wanie nie
Platforma ilo$¢ 37 89 30 19 5 180
Obywatelska |procent| 20,6 49,4 16,7 10,6 2.8 100,0
Polskie ilog¢ 13 25 14 7 2 61
Stronnictwo
Ludowe procent| 21,3 41,0 23,0 11,5 33 100,0
Prawo ilos¢ 39 92 65 9 5 210
i Sprawiedliwo$¢| procent 18,6 43,8 31,0 43 2,4 100,0
. ilos¢ 13 30 9 5 0 57
Twoj Ruch
procent| 22,8 52,6 15,8 8,8 0,0 100,0
Sojusz Lewicy | ilos¢ 13 48 21 8 0 90
Demokratycznej |procent| 14,4 53,3 233 8,9 0,0 100,0
ilos¢ 39 57 37 12 4 149
Inne
procent| 26,2 38,3 24.8 8,1 2,7 100,0
Nie glosowal(a) ilos¢ 51 119 82 35 5 292
bym procent 17,5 40,8 28,1 12,0 1,7 100,0

Jak wida¢ w powyzszej tabeli wigkszos¢ badanych, niezaleznie od
preferencji partyjnych zgadza si¢ z teza o celebrytyzacji komunikacji poli-
tycznej ,,klasycznych” politykow. 64% badanych dostrzega zjawisko celebry-
tyzacji politykow (taczny odsetek odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” 1 ,,raczej
tak™). Roznice w deklaracjach zwolennikow poszczegolnych partii nie sa duze.
Jesli jednak przyjrze¢ si¢ facznym wynikom odpowiedzi na pytanie ,,zdecy-
dowanie tak” 1 ,,raczej tak” wida¢ pewna tendencj¢ (zob. wykres 2). Elektorat
partii kojarzonych z centrowym 1 liberalnym programem czg¢sciej dostrzega
upodabnianie si¢ sposobéw komunikacji politykéw do komunikac;ji celebryc-
kiej (70% wyborcow PO 1 75,4% zwolennikow TR). Z kolei zwolennicy partii
bardziej konserwatywnych rzadziej potwierdzaja tezg o celebrytyzowaniu si¢
politykow (62,4% wyborcow PiS, 1 62,3% elektoratu PSL).
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Wykres 2 . Politycy czesto siggaja do sposobdéw komunikowania z obywatelami,
typowych dla celebrytéw (aktorow, muzykow, osobowosci telewizyjnych),
taczne odsetki odpowiedzi ,,zdecydowanie tak™ 1 ,,raczej tak” w deklaracjach
w odniesieniu do wyborow do sejmu, gdyby odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg

75,4%

SLD

Inne

elektoraty partii

PiS

PSL

(j 10 20 30 40 50 60 70 80

taczny odsetek odpowiedzi "zdecydowanie tak" i "raczej tak"

Wynik ten mozna interpretowa¢ jako sygnatl, ze politycy tych partii
czesciej siggaja po tego typu komunikacje. W tej chwili brak w naszym
kraju szeroko zakrojonego badania celebrytyzacji komunikowania politykow
z wyborcami, ktore pozwoliloby zweryfikowac te teze. Rozklad ten jednak
w pewnym stopniu koresponduje z analiza artykutéw opisujacych sylwetki
politykéw 1 ich rodzin ,,Twoim Stylu”(TS) i ,,Vivie” w latach odpowiednio
1991-2012 1 1997-2012 [Olczyk 2013(2)]. Analiza tego zbioru wykazata,
7e najczesciej opisywanymi w human interest magazines politykami byli czton-
kowie Platformy Obywatelskiej i Unii Wolnos$ci (zob wykres 3). Wynik PiS
jest niemal dwukrotnie nizszy a artykuly opisujace przedstawicieli PSL
stanowia Sladowy odsetek zbioru. Niewielki odsetek artykutow opisujacych
Ruch Palikota (poprzednia nazwa Twojego Ruchu) zdaje si¢ podwaza¢ opisany
zwiazek. Nalezy jednak pamigtac o relatywnie krotkim czasie funkcjonowania
tej partii. Biorac pod uwage ten kontekst wynik na poziomie partii z tak dtuga
historia jak PSL jest raczej potwierdzeniem tezy o zwigzku odpowiedzi elekto-
ratow ze stosowaniem przez politykow popieranych przez nie partii celebryc-
kiego stylu komunikacji.
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Wykres 3. Artykuly wedlug przynaleznos$ci partyjnej bohatera — odsetek arty-
kutéw w ,,Vivie” 1 ,,Twoim Stylu”, odpowiednio od sierpnia 1990 1 stycznia
1997 do maja 2012

PO

Uw*

SLD**

AWS

PIS
Samoobrona
Ruch Palikota
PSL

NEWW

Ruch Stu
Republikanie
Solidarna Polska

LPR

13

odsetek artykutdw

tacznie z UD
** tacznie z SARP
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Olczyk 2013 (2): 35 - 36]

Respondenci potwierdzaja celebrytyzacje komunikacji ,klasycznych”
politykéw takze niezaleznie od pogladéw ideologicznych (por. tabela 2.) cho¢ i tu
wystepuja pewne roznice. Badani deklarujacy poglady prawicowe rzadziej niz
wyborcy centrowi 1 lewicowi wybierali odpowiedz ,,zdecydowanie tak™ i ,,raczej
tak” (64% wobec odpowiednio 69% 1 71%). Podobnie jak w przypadku rozktadu
odpowiedzi wedtug deklaracji partyjnych mozna owa relatywnie mniejsza skton-
no$¢ wyborcow prawicowych do potwierdzania celebrytyzacji politycznej inter-
pretowac jako oznake¢ mniejszej sktonnosci politykow prawicowych do korzy-
stania z celebryckich form komunikacji. Intymizacja wizerunku wydaje si¢
zreszta do pewnego stopnia sprzeczna z konserwatywna wizja polityki. Warto
przy tym nadmienic¢ ze zjawisko celebrity 1 celebrytyzacji roznych dziedzin zycia,
w tym polityki jest krytykowane wtasnie z pozycji konserwatywnych [Boorstin
1964]. Dobrze widac to np. w sposobie uzywania terminu ,,postpolityka” — ktorej
czescia ma by¢ wedlug niektorych celebrytyzacja — przez prawicowych publicy-
stow [Olczyk 2011]. Zbitka polityk—celebryta stala si¢ zreszta niemalze obraz-
liwym epitetem niezaleznie od barw partyjnych czy ideologicznych?.

Z drugiej strony mozna zaryzykowac hipotezg, iz wyborcy prawi-
cowi sa bardziej konserwatywni takze w doborze przekazow medialnych
1 relatywnie rzadziej sa konsumentami ,,celebryckich” mediow. Duza czgs¢

2

Media szczegdlnie w okresie kampanii niemal codziennie dostarczaja przyktadow takiego
uzycia stowa celebryta np [Miller: Celebryta Kalisz; Btaszczak: Kalisz to celebryta]
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celebryckiej komunikacji jest dzisiaj domena tzw. ,,nowych mediow”: inter-
netowych serwisOw plotkarskich, serwiséw spotecznosciowych, mikroblo-
gowych 1 blogdéw. Jesli wyborcy prawicowi rzadziej korzystaja z tego typu
medioéw, to nie natrafiaja na przypadki celebrytyzacji komunikacji politycznej
tak czegsto, jak mniej konserwatywni wyborcy lewicy 1 centrum.

Tabela 2. Politycy czesto siegajq do sposobow komunikowania z obywatela-
mi, typowych dla celebrytow (aktorow, muzykow, osobowosci telewizyjnych) -
rozktad ilo§ciowy 1 procentowy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do

pogladow ideologicznych.

Zde(_:ydo- Raczej tak Nie mam Raczej nie Zde(.:yd(.)- Razem
wanie tak zdania wanie nie
. ilos¢é 52 101 42 24 0 219
Lewica
procent| 23.7 46,1 19,2 11,0 0,0 100,0
ilosé 34 86 25 16 8 169
Centrum
procent| 20,1 50,9 14,8 9.5 4.7 100,0
. ilosé 71 161 97 26 8 363
Prawica
procent 19,6 44 4 26,7 7,2 2,2 100,0
Nie wiem/nie | ilos¢ 48 112 94 29 5 288
potrafig okresli¢ |procent| 16,7 38,9 32,6 10,1 1,7 100,0

Réznic wskazanych powyzej nie nalezy jednak przecenia¢. Wydaje sie,
ze gtbwnym wnioskiem plynacym z opisanej tu czgsci badania jest fakt zgod-
nego potwierdzania przez wyborcow tezy o celebrytyzacji komunikacji poli-
tykéw z wyborcami.

Upolitycznienie celebrytow

Jak wspomniano powyzej wazna czg$¢ literatury na temat zwiagzkow cele-
brytéw z polityka to teksty dotyczace elit wladzy. Obok Millsa wskaza¢ mozna
tu na wiloskiego socjologa Francesco Alberoniego [Alberoni 2006: 65-67],
ktory okresla celebrytow mianem elity bez wtadzy (powerless elites). Z kolei
Mills podkresla, ze cho¢ celebryci — wytaczywszy ostatnie stadium polityzacji
— nie sprawuja funkcji decyzyjnych w najwazniejszych systemach spoteczno-
-politycznych (system polityczny, wojsko, wielkie organizmy ekonomiczne),
maja jednak istotny wptyw na funkcjonowanie pozostatych kregow elit wtadzy.
Za oznake skali upolitycznienia celebrytow w opiniach wyborcow uznano
zatem ich wpltyw na decyzje politykéw. Dystrybucje pogladow wyborcow
na ten temat ukazuja tabele 3 i 4.
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Tabela 3. Celebryci (aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) majq istotny
wphyw na decyzje podejmowane przez politykow - rozktad iloSciowy 1 procen-
towy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do wybordéw do sejmu, gdyby

odbywaty si¢ w najblizsza niedzielg.

Zde(.:ydo— Raczej tak Nie mam Raczej nie Zde(;yd(?— Razem
wanie tak zdania wanie nie
Platforma ilo$¢ 4 35 67 50 24 180
Obywatelska |procent 2,2 19,4 37,2 27,8 13,3 100,0
Polskie ilogé 8 12 16 18 7 61
Stronnictwo
Ludowe procent 13,1 19,7 26,2 29,5 11,5 100,0
Prawo ilos¢ 15 37 89 55 14 210
i Sprawiedliwos$¢|procent| 7,1 17,6 42.4 26,2 6,7 100,0
. ilos¢ 1 16 19 15 6 57
Twoj Ruch
procent 1,8 28,1 33,3 26,3 10,5 100,0
Sojusz Lewicy | ilos¢ 3 14 32 34 7 90
Demokratycznej |procent| 3,3 15,6 35,6 37,8 7.8 100,0
ilos¢ 8 26 60 46 9 149
Inne
procent 5,4 17,4 40,3 30,9 6.0 100,0
Nie glosowal(a) | ilos¢ 13 36 118 102 23 292
bym procent 4.5 12,3 40,4 34,9 7,9 100,0

Poréwnujac tabele 1. 1 3. widaé, ze badani w duzo mniejszym stopniu
potwierdzaja drugi aspekt celebrytyzacji. Wptyw celebrytow na decyzje poli-
tyczne potwierdza niespetna 22% badanych (suma odpowiedzi ,,zdecydowanie
tak” 1 ,,raczej tak™) . Upolitycznienie celebrytow dostrzega zatem trzykrotnie
mniej respondentdow niz celebrytyzacje politykow.

Co ciekawe rozktad odpowiedzi w elektorach wyglada nieco inaczej
niz w przypadku pytania o upodabnianie si¢ komunikacji politycznej do cele-
bryckiej. Wyborcy PiS 1 PSL czgsciej zgadzaja si¢ z teza o wplywie cele-
brytéw na decyzje polityczne od wyborcow PO. Jesli celebryci tak jak chca
Mills 1 Alberoni sa czg$cia elit to rozktad odpowiedzi PSL a szczeg6lnie PiS
thumaczy¢ mozna negatywnym stosunkiem wyborcoéw tych partii do establisz-
mentu III RP. Celebryci moga wydawac sig jego czgscia. Co wigcej, czescia
ktoéra swoja pozycj¢ 1 wptyw uzyskala w sposob szczegdlnie niezastuzony.
Interpretacj¢ t¢ do pewnego stopnia podwaza relatywnie duza zgoda z teza
upolitycznienia celebrytow w elektoracie Twojego Ruchu. Ograniczona gl¢bo-
kos$¢ opisywanego tu badania nie pozwala niestety zweryfikowac tych inter-
pretacji. By¢ moze dla wyborcow TR udziat celebrytoéw w decyzjach politycz-
nych jest zjawiskiem pozytywnym a dla wyborcéw PiS negatywnym itp. itd.
Odpowiedzi na te pytania nalezatoby szuka¢ w kolejnych badaniach.
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Tabela 4 . Celebryci (aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) majq istotny
wphyw na decyzje podejmowane przez politykow - rozktad iloSciowy 1 procen-
towy odpowiedzi w deklaracjach w odniesieniu do pogladow ideologicznych.

Zdegydo— Raczej tak Nie mam Raczej nie Zde(;yd(?— Razem
wanie tak zdania wanie nie
. ilos¢ 7 43 75 71 23 219
Lewica
procent 32 19,6 34,2 324 10,5 100,0
ilos¢ 5 25 61 55 23 169
Centrum
procent 3,0 14,8 36,1 32,5 13,6 100,0
. ilos¢ 25 68 139 104 27 363
Prawica
procent 6,9 18,7 38,3 28,7 7,4 100,0
Nie wiem/nie | 1lo$¢ 15 40 126 90 17 288
potrafig okresli¢ | procent 5,2 13,9 43,8 31,3 5,9 100,0

Podobnie jak w przypadku preferencji partyjnych tak 1 w przypadku
deklaracji 1deologicznych wida¢ ciekawa réznicg miedzy opiniami na temat
celebrytyzacji politykdéw 1 polityzacji celebrytow. Wyborcy prawicowi czgsciej
niz lewicowi i1 centrowi zgadzaja si¢ z teza o wptywie celebrytow na decyzje
polityczne (zob. wykres 5.).

Wykres 4. Celebryci (aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) maja istotny

wplyw na decyzje podejmowane przez politykoéw - rozktad procentowy odpo-

wiedzi ,,zdecydowanie tak™ 1 ,,raczej tak” (tacznie) w deklaracjach w odniesie-
niu do pogladéw ideologicznych.

25,6%

deklaracje ideologiczne

0 s 10 1s ) 25 30

odsetek odpowiedzi "zdecydowanie tak" i "raczej tak"

Czgstsze postrzeganie wplywu celebrytow na polityke mozna z jednej
strony wspomnianym juz stosunkiem do elit III RP w tym segmencie elektoratu.
Z drugiej strony wizja celebrytyzacji jako nowego, narastajacego i najczesciej
negatywnego zjawiska jest jak juz wspomniano mocno zakorzeniona w konser-
watywne] wizji §wiata. By¢ moze respondenci o pogladach konserwatywnych
sa po prostu bardziej wyczuleni na ten trend 1 czg$ciej dostrzegaja przedstawi-
cieli kultury popularnej w miejscach, do ktorych wedlug konserwatywnej wizji
polityki celebryci nie pasuja.
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Ograniczenia

Zaprezentowane tutaj badanie ma charakter ilosciowego rekonesansu.
Whioski sa zatem formutowane raczej w charakterze hipotez stuzacych, ktére
moga stanowi¢ podstawg do dalszych badan i analiz. Charakter badania nie
pozwalat na rozszerzenie i poglebienie badanego obszaru. Pomimo tych ogra-
niczen niektore wyniki, a szczegdlnie roznica migdzy celebrytyzacja politykow
a polityzacja celebrytow zasluguja na uwage i dalsze badanie. Kwestia analizy
opinii o polityzacji celebrytéw, a szczegolnie wypracowanie wilasciwych
narzedzi badania tego aspektu wydaje si¢ szczegolnie istotna.
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