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Abstrakt: Celem artykutu byta analiza strategii najcze$ciej stosowanych w kampanii parlamentarne;
w Polsce w 2011 r. Komunikacja polityczna miata charakter zmediatyzowany i odwotywata sie do
tradycji amerykanskiego marketingu politycznego. Korzystata tez z mechanizméw kultury popularnej,
pomimo nadzwyczajnej sytuacji w kraju po tragedii w Smolerisku w 2010 r. (wskutek katastrofy lot-
niczej zginat Prezydent RP i wielu parlamentarzystéw). Polscy wyborcy nie interesujq sie polityka, nie
rozumiejg trudnych przekazow politycznych. Politycy w kampanii wyborczej prezentowali siebie i swoj
program, ale tez zabiegali wsrdd wyborcow o rozpoznawalnos¢ i popularnosé.

W artykule dokonano analizy metod wykorzystanych w kampanii parlamentarnej w 2011 r. Wie-
le z nich pochodzito z kultury popularnej, np. udziat celebrytow w konstrukgji rzeczywistosci medial-
nej, spektakle, elementy show, happeningi, festyny, pseudowydarzenia, rekwizyty, gadzety. Efektem
analiz jest wyodrebnienie nowych strategii ksztattowania wizerunku kandydatéw: 1) celebryci popie-
rajacy politykdw, 2) politycy jako celebryi, 3) celebryci jako politycy.

Prezentacja tresci wyborczych odbywata sie w tej kampanii na styku polityka — rozrywka. Budzi
to obawe o trywializacje przekazu w polityce oraz skutkuje karnawalizajq i festynowoscig kampanii
wyborczej.

Stowa kluczowe: kampania wyborcza, celebrytyzacja, mediatyzacja, marketing polityczny, wizeru-
nek politykéw, strategie komunikacyjne, media w kampanii wyborczej, wybory parlamentarne w Pol-
sce 2011.

Celebrytyzacja jako zjawisko spoteczno-polityczne budzi kontrowersje
z wielu powoddw. Pojawienie sie jej mechanizméw w polityce zastana-
wia nie tylko $Srodowisko akademickie, ale tez komentatoréw zycia politycz-
nego i ekspertéw od wspoétczesnej demokracji. Fenomen odwotywania sie
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w przestrzeni publicznej do komunikacji oséb ze swiata show-biznesu rodzi
niezrozumienie i zestaw pytan o kondycje polskich kampanii wyborczych.
Politycy w rywalizacji politycznej zaczynaja unika¢ prezentacji powaznych
programoéw politycznych i pogtebionych analiz kondycji panstwa. W to
miejsce wykorzystuja konwencje teatralnego spektaklu i elementy z kultu-
ry popularnej. Niniejszy artykut stawia sobie za cel przesledzenie kampanii
wyborczej do Parlamentu w 2011 r. pod katem realizowania w niej strategii,
nazywanej celebrytyzacja. Wiodacym pytaniem bedzie, czy kandydaci do
Sejmu i Senatu, deklarujacy petnienie stuzby na rzecz panstwa i spoteczen-
stwa, wybierajg w tej kampanii retoryke o charakterze rozrywkowym i te-
atralnym, a jesli tak, to w jakim stopniu to realizuja.

Zasieg dziatan sztabéw wyborczych kandydujacych partii byt na tyle
szeroki, ze w tym opracowaniu nie uda sie zanalizowa¢ wszystkich metod
komunikacyjnych, dlatego uwaga bedzie skupiona na wybranych kwe-
stiach zwigzanych z tematem artykutu. W pracy skoncentrowano sie na ta-
kich problemach, jak: unikalny kontekst spoteczno-polityczny, jaki powstat
w kraju po tragicznej w skutkach katastrofie lotniczej pod Smolernskiem
w 2010 r. oraz przebieg kampanii wyborczej prezentujacej réznorodne
formy komunikacji politykow z wyborcami. Analizie bedzie poddany styl
kampanii wyborczej — z zatozeniem, ze bedzie on, w pewnym stopniu, od-
zwierciedlat stosunek politykéw do postulatéw spoteczenstwa po katastro-
fie lotniczej z 10 kwietnia 2010 r., ktére oczekiwatoby powaznego i meryto-
rycznego dyskursu politycznego na temat kraju.

Przyktady zachowan politykéw w kampanii poszerzyty temat badaw-
czy o kwestie celebrytyzacji. To zjawisko, mato dotad znane w polskiej po-
lityce, polega na wykorzystaniu w komunikacyjnej perswazji celebrytéw,
czyli os6b powszechnie znanych i lubianych [Godzic 2007: 48]'. Posiada ono
podwdjny wymiar, chodzi w nim nie tylko o zaaranzowanie zaangazowania
celebrytéw w udzielanie poparcia dla konkretnych politykéw. Na potrzeby
kampanii wypozyczono tez mechanizmy znane ze $wiata show-biznesu,
ktére pomogty w prezentacji kandydatéw, a co najwazniejsze zdecydowa-
no sie na strategie promocyjne typowe dla bohateréw kultury popularne;j.

' W literaturze angielskojezycznej termin ,celebryta” pojawit sie w 1961 r. w publika-
cji Daniela Boorstina (The Image: A Guide to Pseudo-events in America), okreslajgce osobe
znang z tego, ze jest znana, o czym powiadamiaja socjologowie mediéw, zob. Marian
Golka, Idole i niedole, [w:] W. K. Pessel, S. Zagorski (red.), Plaga celebrytéw; w Polsce po-
jecie ,celebryta” upowszechnit medioznawca, prof. Wiestaw Godzic w ksigzce Znani
z tego, Ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw.
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Do analizy wykorzystano informacje przygotowane przez dziennika-
rzy tradycyjnych i elektronicznych medidéw, relacje sztabéw wyborczych
oraz komentarze politologéw i ekspertéw marketingu politycznego po-
jawiajace sie w mediach. Z uwagi na opiniotwdrcza role prasy w polskim
zyciu politycznym przy opisywaniu stylu kampanii pomocne byty artykuty
z,Gazety Wyborczej”i,Polityki’, od kilkunastu lat zaangazowane w polityke
i precyzyjnie relacjonujgce wydarzenia kampanii. W pracach badawczych
zostafa zastosowana analiza zawartosci, ktéra miata charakter jakosciowy
i polegata na kategoryzowaniu tresci prasowych pod katem nietypowych,
spektakularnych zachowan politykéw. Wazne dla interpretacji zachowan
komunikacyjnych politykéw okazaty sie réwniez publikacje naukowe z za-
kresu medioznawstwa, politologiii marketingu politycznego.

Skutki,wojny polsko-polskiej” po 2010 .

Kampania wyborcza do parlamentu w 2011 r. miata charakter bezpreceden-
sowy w historii Polski, poniewaz zostata sprowokowana tragicznymi zdarze-
niami. W katastrofie pod Smoleriskiem 10 kwietnia 2010 r. zgineto 96 oso6b,
z prezydentem RP Lechem Kaczynskim, jego matzonka oraz wielu postami,
senatorami i cztonkami instytucji panstwowych. Wydarzenie to odcisneto
pietno na dyskursie publicznym i podzielito Polakéw na co najmniej dwie
frakcje: pierwsza — ktora akceptowata oficjalne raporty rzadu o wypadku
lotniczym, druga — obwiniajgca politykéw u wiadzy o spowodowanie ka-
tastrofy i udziat w spisku przeciw Prezydentowi, polegajacym na utajnie-
niu przyczyn zamachu, ktérego mieliby dokonac¢ Rosjanie. Ta druga cze$¢
spoteczenstwa szukata w tym wypadku punktéw wspdlnych z mordem pol-
skich oficerow w Katyniu w 1942 r., prébujac w ofiarach katastrofy zobaczy¢
meczennikdw, ktdrzy umarli za Polske w symbolicznym dla polskiej historii
miejscu. Po tej cezurze sprawy polityczne, czesto naznaczone dramatur-
gig przekazéw medialnych, zaczety przycigga¢ uwage niemal wszystkich
Polakow, ale w innej niz dotad perspektywie?. W trakcie zatoby narodowej

2 Przez nastepne lata dzien 10 kwietnia bedzie obchodzony jako smutne $wieto na-
rodowe, a kazdy 10. dziert miesigca dla sSrodowisk skoncentrowanych przy partii Prawo
i Sprawiedliwos¢ bedzie okazja do manifestacji pod Patacem Prezydenckim w Warsza-
wie, organizacji wiecdw o charakterze religijnym, gdzie powtarzalne stang sie apele
o wyjasnienie ,catej prawdy” o wydarzeniu pod Smolenskiem. Ta cze$¢ spoteczenstwa



i podczas pogrzebdw osoéb, ktére stracity zycie 10 kwietnia 2010 r., publicz-
nie dyskutowano o potrzebie ,nowej jakosci” w polityce, mniej cynicznej,
bardziej etycznej i odpowiedzialnej. W opinii publicznej czesto pojawiaty
sie agresywne zarzuty kierowane w strone mediéw, wedtug niektérych
odpowiedzialnych za systematyczne zniewazanie i oSmieszanie Lecha Ka-
czynskiego, ktéry po 10. kwietnia stat sie bohaterem narodowym.

Motyw ,grania Smolenskiem” byt obecny na scenie politycznej w kam-
panii prezydenckiej w 2010 r. Pojawity sie wéwczas krytyczne gtosy ko-
mentatoréw zarzucajacych strategiom politykéw ,granie tragedia smolen-
ska” i ,nekromarketing polityczny” [Grochal 2011, Leszczuk-Fiedziukiewicz
2011: 153]. Po przegranej w wyborach prezydenckich lidera Prawa i Spra-
wiedliwosci, Jarostawa Kaczynskiego, wyborcy dowiedzieli sie z mediow
o wykreowanym i nieprawdziwym wizerunku zastosowanym w wyborach
prezydenckich?. To z kolei, jak pokazuja wyniki badan sondazy, zbulwerso-
wato czesc elektoratu i doprowadzito do wiekszego krytycyzmu wobec me-
tod wizerunkowych politykow.

Powazny postulat spoteczny, by po katastrofie smolenskiej skon-
czy¢ ,wojne polsko-polska” miedzy ugrupowaniami politycznymi [Gataz-
ka 2011], bedzie miat swoje konsekwencje w kampanii parlamentarnej
w 2011 r. Zarbwno w sztabach wyborczych, jak i w gronie komentatoréw
sceny politycznej w Polsce zastanawiano sie, w ktérg strone péjdzie styl per-
swazji wyborczej i czy bedzie on uwzgledniat silng polaryzacje pogladéw
Polakéw. Stosujac zdroworozsadkowe podejscie, mozna byto przypuszczac,
ze po zatobnym klimacie w kraju zachowania politykéw wobec siebie ule-
gna zmianie na rzecz spokojnego i merytorycznego dyskursu. Powinno by¢
logiczne, ze sprawy panstwowe po 2010 r. beda przez politykéw traktowa-
ne powaznie, z naleznym im szacunkiem, tak jak oczekiwaliby tego wybor-

wine za wypadek lotniczy przerzucata na premiera, Donalda Tuska, ktéry rzekomo przy-
czynit sie do rozdzielenia oficjalnych wizyt (swojej i prezydenta Kaczyrskiego), i niena-
dania tej drugiej rangi panstwowej.

3 Jarostaw Kaczynski, ktéry w kampanii zmienit swoja retoryke z,walecznej” na,po-
kojowa", odpowiedzialnoscig za swoja przegrang obarczyt swéj sztab wyborczy. Jego
wypowiedzi w wywiadach dla,Rzeczpospolitej”i,Newsweeka” (o drastycznym odcieciu
sie od swojego wizerunku w kampanii z powodu bycia pod wptywem silnych lekéw
uspokajajacych) uswiadomito wyborcom, jak bardzo kampania wyborcza moze by¢
konwencjonalna i nieprawdziwa, ,Chce by¢ premierem”, Newsweek 27.09.2010; W ba-
daniu CBOS z wrzesnia 2011 r. Kaczyniski byt wskazywany przez 54% badanych jako po-
lityk, ktéry budzi najwiecej negatywnych emogji i dystansuje innych politykdéw, mimo
Ze cieszy sie 30% zaufaniem; ,CBOS: Zaufanie do politykdéw w pazdzierniku 2011".
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cy, ale takze i srodowisko polityczne, rdwniez wstrzasniete tragiczng smier-
cig wielu kolegow. | tak jak w kampanii prezydenckiej mozna byto méwic
o wzglednej, wymuszonej przez zatobe narodowa, stabilnosci styléw reto-
rycznych, tak juz w 2011 r. zaczynajg dochodzi¢ do gtosu dziatania spek-
takularne, prowadzace komunikacje polityczng w strone rozrywki typowej
dla pop-kultury. Warto wiec zweryfikowa¢ hipoteze o innym niz do tej pory
stylu parlamentarnej kampanii wyborczej, w ktérej sposoby autopromocji
kandydatéw mogtyby wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom spoteczenstwa
po burzliwych debatach zwigzanych z polityka po 10 kwietnia 2010 r.

Specyfika komunikacji politycznej
podczas kampanii parlamentarnej

Kampania parlamentarna ma inny charakter niz kampania prezydencka.
Kandydaci pochodza z catej Polski i w catym kraju stosuja réznorodne formy
komunikacjii perswazji. Wybor strategii komunikacji obowigzuje cata partie,
jednak poszczegdlni kandydaci w swoich regionach, okregach wyborczych
maja swoje pomysty na prezentacje siebie. Kampanie wyborcze za pomoca
medialnej ramy interpretacyjnej (framing) sa przedstawiane jako ,wyscig
konny”. Elementy programowe schodza na dalszy plan, a wazniejsze sta-
je sie relacjonowanie star¢ miedzy kandydatami [Olczyk 2009: 102]. Trzeba
pamieta¢, ze wybory odbywaja sie na terenie catej Polski i maja zakonczy¢
sie wyborem przedstawicieli spoteczenstwa, ktérzy zasiagdg w Parlamencie
i beda podejmowac wazne dla kraju decyzje przez okres nastepnych 4 lat.
Polskie kampanie od kilkunastu lat czerpig z amerykanskich wzoréw upra-
wiania polityki. Stad sprawdzone za oceanem pomysty sg implementowane
na grunt polskiej demokracji.

Komunikacja miedzy politykami a wyborcami podczas kampanii wy-
borczej jest zazwyczaj: 1) profesjonalna, 2) zaposredniczona i symulujaca
bezposrednia, 3) technologiczna i 4) rozrywkowa. Naukowe komentarze
na temat profesjonalizacji kampanii w Polsce prowadza do licznych dyle-
matéw. Branza public relations podejmuje duze wysitki, by udowodni¢, jak
bardzo polscy politycy sie zmieniaja, korzystajac z eksperckich ustug i no-
wych technologii komunikacyjnych. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze tym sa-
mym usprawiedliwiajg potrzebe swojego istnienia na rynku. Sami wyborcy
$wiadomi sg tego, ze nad wizerunkiem prawie kazdej partii pracuja ,spin-



-doktorzy”lub ,doradcy™. Dostrzegaja tez role pociaggajacych za strategicz-
ne sznurki poszczegolnych lideréw wewnatrz partii. Jak do tej pory, polity-
cy nie przyznaja sie do korzystania z profesjonalnych ustug konsultantow,
chyba ze doradcy sami ten fakt ujawniaja mediom?®.

Wraz z przetasowaniem struktury, parlamencie kazda kolejna kam-
pania wyborcza przynosi wiele strategicznych pytan. Jednym z nich jest
pytanie, jak potaczy¢ kampanie medialng (zaposredniczong przez nosniki
medialne) z kampaniag bezposrednia? Za przyktadem Standéw Zjednoczo-
nych politycy zaczeli stopniowo stosowac inne media, zwtaszcza reklame
zewnetrzng (outdoorowa) i internet®. Wykorzystanie przez polskich po-
litykdw czatéw, blogéw, wideokonferencji, a nawet awataréw miato by¢
symptomem bezposrednich kontaktéw z elektoratem. Znane sg fakty, ze
po kampanii prezydenckiej polscy kandydaci odstaniali swoich wspdtpra-
cownikéw odpowiedzialnych za komunikacje w internecie, symulujacych
obecnos¢ i aktywnos¢ kandydata na portalach spotecznosciowych [San-
decki 2010]. W kampanii parlamentarnej w 2011 r. zjawisko to przybierato
na sile, podobnie jak aktywizacja politykéw w bezposrednich spotkaniach
z wyborcami, znanych z amerykanskiej praktyki jako strategia,od drzwi do
drzwi” (door to door)’.

4 Odstoniecie pracy specjalistéw od wizerunku politycznego byto tematem mocno
reklamowanego filmu Wtadcy marionetek, dokumentu zrealizowanego przez dzienni-
karza TVN Tomasza Sekielskiego, emitowanego 14 kwietnia 2010 r.; komentarze nt. fil-
mu: Sfowa na wiatr,,Gazeta Wyborcza’, 14.04.2010.

> Piotr Tymochowicz, autor sukcesu Andrzeja Leppera, byt wymieniany najczesciej
po spektakularnym dostaniu sie Samoobrony do Sejmu w 2001 r., a takze w roku 2011
po sukcesie Janusza Palikota, ktérego partia ,Twdj Ruch’, dzieki nowemu wizerunkowi
lidera, dostata ponad 10% poparcia i ku wielkiemu zaskoczeniu politykéw i komentato-
row dostata sie do Sejmu.

6 Przyktad skutecznosci tych narzedzi komunikacyjnych przyszedt z USA, kiedy
Barack Obama wykreowat mode na interaktywna strone www kandydata, czaty, wi-
deoblogi i ,¢wierkanie” na Twitterze. Na niespotykang dotad skale sztabowcy Obamy
w 2008 r. wykorzystali pietnascie serwiséw spotecznosciowych, zamieszczali filmy wi-
deo i materiaty wyborcze na serwisie YouTube. Dzieki internetowemu serwisowi ,my.
bo” internauci mogli znalez¢ lokalne grupy poparcia, stworzy¢ bloga, uczestniczy¢
w spotecznosci lub zostac telemarketerem [Frontczak 2008]. Na stronie internetowej
Obamy znajdowaly sie propozycje do rozmdw wirtualnych i na zywo, a po wyborach
podziekowania dla wspétpracownikéw, co zaliczano do innowacyjnych narzedzi perso-
nalizujacych przekaz polityczny [Gérnicka, Zwolinski 2008].

7 Znawcy marketingu politycznego réznie rozumieja te strategie komunikacji, dla
jednych door to door to dostowne chodzenie po domach i odwiedzanie wyborcéw, dla
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Poczatki celebrytyzacji w polskiej polityce

Ostatnie lata wyborcze (2007, 2010, 2011) udowodnity, Ze na polskiej sce-
nie politycznej zjawisko celebrytyzacji w polityce staje sie z jednej strony
dosy¢ nowe, a z drugiej bardzo dynamiczne. Od samego poczatku budzito
ono wiele skrajnych emocji i prowokowato do r6znych opinii. Dyskusja ,za
i przeciw” celebrytyzacji do tej pory byta skoncentrowana na nastepujacych
argumentach.

Pierwszy z nich méwi o dziataniu mediéw. Podczas kampanii wy-
borczej sposéb przedstawiania faktow, informacji, wydarzen idzie w stro-
ne ramowania wyboréw jako walki lub wyscigu o zwyciestwo, Mechanizm
ramy interpretacyjnej [Thompson 200118 przynosi koncentrowanie sie na
konfliktach i problemach lub spektakularnych wydarzeniach, czesto maja-
cych charakter pseudowydarzen, tj. takich, ktére maja zaintrygowac¢, wzbu-
dzi¢ zainteresowanie opinii publicznej’. Cechg wspétczesnych mediow
jest to, ze ,zajmujg sie produkcjg newsow ciekawych dla kamery” [Bendyk
o internecie 2006]. Tomasz Olczyk zauwazyt, ze tworcy medidw, poszukujac
szerszej publicznosci, promuja zasade ,tabloidyzacji’, ktéra ,wynika z po-
trzeb komercyjnych kanatéw telewizyjnych gromadzenia wielkich widowni
i eksponowania polityki zgodnie z prawami rynku i widowni” [2009: 88]'.
Wedtug Besta i Kellnera ,wspotczesna polityka jest [...] nasycona spektakla-
mi — od codziennych »chwil dla fotoreporteréw« poczawszy na precyzyjnie
zaaranzowanych wydarzeniach dramatyzujacych wtadze panstwa [..] i za-
rzadzaniu wizerunkiem (image management) rywalizujagcych w wyborach
kandydatow skonczywszy” [Olczyk 2009: 91]. Teze te wzmacnia politolog,
Marek Mazur, twierdzac, ze polskie kampanie wyborcze przechodza ewolu-
cje,od ideologii do celebrytyzacji” [Przydataby sie refleksja..., 2011].

drugich - metafora bezposrednich kontaktéw w miejscach zamieszkania wyborcéw, na
grupowych zebraniach, spotkaniach, festynach.

8 Brytyjski socjolog John B. Thompson przekonujgco pisat o ,symbolicznej roli me-
didw” i mechanizmach agenda setting i priming, ktére kreuja informacje, a potem wy-
korzystuja je do wptywania na bieg spotecznych wydarzen, zob. Media i nowoczesnos¢.
Spoteczna teoria medidw, Wroctaw 2001, Wydawnictwo Astrum.

? Media ksztattuja polityke, nagtasniaja, nadajag priorytet sprawom i wydarzeniom
politycznym, zob. T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia, telewizji i Internetu, Warszawa-Krakéw 1999, Wydawnictwo Naukowe PWN, s. 267.

1% Wedtug cytowanej koncepcji strukturalistycznej media sg organizacjg nastawiona
na efektywnos¢ i zyski.



Drugi argument dotyczy wzoréw amerykanskich przenikajacych pod
rézna postacia do polskiej kultury politycznej. Zycie prywatne polityka staje
sie produktem na sprzedaz — przeswietlona biografia, odpowiednia o niej
narracja, z ktérej przecietny obywatel dowie sig, jaka droge polityk musiat
przejs¢, by osiagnac sukces w polityce — to typowo amerykanskie normy.
Granice powagi polityka i rozrywki w roku 2007 przekroczyt tez polski pre-
mier Donald Tusk dzieki wystapieniu z Dorota Rabczewska (Doda), piosen-
karka pop, znana z ekscentrycznych zachowan i wypowiedzi''. Ten fakt
potwierdza pojawienie sie nowej jakosci w zyciu politycznym, poniewaz
polscy politycy coraz czesciej pojawiaja sie w popularnych mediach z po-
wodow niepolitycznych. Te zachowania sg popularne na poziomie polityki
Swiatowej, stad moze kazus Tuska i Dody okazat sie eksperymentalna préba
konwencji mieszania pop-kultury i polityki, ktéra bardzo czesto stuzy ocie-
pleniu wizerunku osoby publicznej'2.

Kolejnym argumentem wymuszajagcym celebrytyzacje sg zachowania
i opinie wyborcéw. Zdiagnozowana polska ,wideopatia” (videomalaise)
oznacza ,wptyw mediéw sprowadzajacy obywatela do roli biernego konsu-
menta informacji, przedktadajacego wiedze o ciekawych i przyjemnych wy-
darzeniach, nad wiedze o wydarzeniach waznych” [Mider 2008: 321-337].
O negatywnym postrzeganiu polskich politykow swiadcza takze obiegowe
opinie wyborcéw: politycy uaktywniajg sie podczas kampanii, nie dbaja
o dobro wspdlne i nie traktuja swojej pracy jak stuzby publicznej [Jezinski
2006: 26-27]. Coraz czesciej mowi sie o biernosci wyborczej, ale tez o gto-
sowaniu wizerunkowym. Polacy od lat wybieraja osoby rozpoznawane
z mediéw albo takie, ktére z r6znych powoddéw lubig, mimo ze nie znaja
ich programoéw politycznych. Lubienie moze wynikac z zobaczenia w poli-
tyku ,zwyktego cztowieka”. A dzieki tabloidom wyborcy moga dowiadywac
sie o ré6znych tematach zwigzanych z politykiem, jak: zainteresowania, stan

" Donald Tusk pojawit sie w programie TVN ,Teraz my” razem z Rabczewska, ktéra za-
Spiewata mu piosenke ze specjalna dedykacja i zostata nazwana ,polska Marylin Mon-
roe” [Rozkoszna Doda, 2007]. Kilka lat po tym wydarzeniu Tusk i Doda zostali uznani za
,hajczesciej pokazywane twarze na oktadkach w roku 2011”[Doda z Tuskiem... 2012].
To przyktad udanego pomystu piarowcéw premiera na potaczenie polityki z pop-kultu-
ra.
2. Barack Obama w kampanii prezydenckiej pokazywat sie ze swoja rodzing, sama
Michelle Obama wystepowata w programach rozrywkowych. Wtoski premier Silvio Ber-
lusconi brylowat w mediach, stynat z cietego jezyka i mato dyplomatycznych wypowie-
dzi o zyciu intymnym. Wiadimir Putin do dzi$ zaskakuje odkrywaniem swoich prywat-
nych pasji, takich jak judo itp.
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zdrowia, sposoby spedzania wolnego czasu, uprawiane sporty, tajemnice
kuchni, podziat domowych obowigzkéw [Annusewicz: 2012: 270]. Politycy
przebrani w kostiumy oséb znanych z show-biznesu lub idoli konsumpcji
[Mrozowski 2001: 327] stajg sie tacy ,normalni, tacy ,zwyczajni’, a przede
wszystkim podobni do nas. Bytaby to najprostsza droga kierujgca komuni-
kacje polityczng w strone populizmu, na co nie musza zgadzac sie wszyscy
postowie i senatorowie. Eksperci zauwazaja jednak, ze istnieje popyt na in-
formacje z zycia prywatnego polityka, a sama celebrytyzacja staje sie powo-
li,narzedziem ksztattowania preferencji politycznych wyborcow” [Annuse-
wicz 2012: 177; 273]. Gtosem buntujacym sie jednak przeciw celebrytyzacji
jest przekonanie o jej dtugofalowych skutkach, a sa nimi niewiarygodnos¢
politykéw i spadek poparcia dla nich samych. Teze te podzielajg zarowno
politolodzy, teoretycy demokraciji, jak i medioznawcy. Uwazaja, ze urozryw-
kowienie wprowadza zamieszanie w rozumieniu programu politycznego.
W perswazyjnej konwencji zabawy (fun) widzg symptom niszczenia demo-
kracji [Annusewicz 2012: 277].

Strategie wizerunkowe politykéow
w kampanii 2011 - pytania i cele badawcze

Celebrytyzacja jest dla Annusewicza ,zdobywaniem poparcia przez polity-
ka poprzez prezentowanie postaw, zachowan i dziatan prowadzonych w in-
nych rolach spotecznych”, obecnos$¢ politykéw w magazynach typu people,
w ktérych istotny jest pozytywny stosunek do politykéw. ,Politycznym ce-
lebryta” staje sie,0soba, ktéra prowadzac dziatalnos¢ polityczna wspiera sie
swojg prywatnoscig” lub ,ktos, kto istnieje w swiadomosci publicznej gtow-
nie ze wzgledu na swoje zachowania pozapolityczne, prywatne” [Annuse-
wicz 2012: 271]. Inni badacze nazywaja to samo zjawisko ,politrozrywka’,
twierdzac, ze polityka w swojej perswazji idzie w strone kultury popularnej
[Olczyk 2009: 871", Osadzajgc swoja teze w amerykanskich i brytyjskich ba-
daniach politologicznych i medialnych, Olczyk zauwaza, ze europejska po-
lityke dosiega oddziatywanie dwdch nurtéw: konstruktywizmu (Swiatopo-
glad typowy dla brytyjskiego medioznawcy Neila Postmana, twierdzacego,

13 Politrozrywka” (politainment) to nowa forma wspofistnienia polityki i medidw,
okresla koncepcje polityki konstruowanej przez media.



ze telewizja zmienia $wiat w scene') i kolonizacji (wedtug ktérej polityka
bedaca pod presjg wartosci medidéw, prezentowana jest w kategoriach es-
tetycznych i teatralnych). Nazywa sie ja ,polityka prowadzong scenicznie”
lub zamiennie ,politrozrywka” [Olczyk 2009: 97]. Powyzsze koncepcje beda
pomocne do zrozumienia motywacji politykéw i partii politycznych, ktére
decydujg sie na festynowy i karnawatowy wariant kampanii wyborczej do
polskiego parlamentu w 2011 r.

Celebrytyzacja, ktérej rozumienie chciatabym zaproponowa¢, po-
lega na przekraczaniu granic polityki i stosowaniu mechanizmoéw zna-
nych z przestrzeni kultury popularnej. Celebrytyzacja w takim ujeciu
nie koncentruje sie tylko na odstanianiu przez polityka swojej prywatnosci
(ujawniania cztonkéw rodziny, prezentowania wnetrza domu, odkrywania
intymnych szczegétéw zycia), chociaz jest to jedna z waznych odmian ce-
lebrytyzacji, gdyz przywotuje ja wielu badaczy. Jej symptomem jest instru-
mentalne wykorzystywanie przez polityka rozdzwieku miedzy obowiazka-
mi wynikajacymi z petnienia stuzby publicznej a prywatnoscia.

Metoda celebrytyzacji ma zasieg o wiele szerszy niz zjawisko opisujace
przekraczanie granic miedzy tym, co publiczne i tym, co prywatne. W moim
rozumieniu, celebrytyzacja polityczna w Polsce wynika z nasladowania,
cytowania i odwotywania sie do form komunikacji spotykanych w popkul-
turze i przestrzeni zarezerwowanej dla rozrywkowej funkcji mediéw. Poli-
tyk wybierajacy strategie celebrytyzacji bedzie wykorzystywat elementy
teatralnego spektaklu, rozrywkowego show oraz rekwizyty, gadzety
i r6znorodne elementy prowokujace spektakularno$¢ medialng. Szeroko
rozumiana autoprezentacja politykdéw opierac sie bedzie na wynajdowaniu
tresci i formy komunikatéw przyciagajacych uwage odbiorcow.

Istotne wydaje mi sie przesledzenie przebiegu kampanii wyborczej
do polskiego parlamentu, jaka miata miejsce w 2011 r. Aktywnos¢ politykéw
w przestrzeni kultury popularnej moze zastanawiac¢ nie tylko srodowisko
naukowe. Uwzgledniajac kontekst spoteczny zatoby narodowej w 2010 r.
warto postawic kilka pytan badawczych. Jedna grupa pytan bedzie do-
tyczyta zachowan kandydatéw aspirujagcych do zostania postem lub se-
natorem. Jaki status posiadaja politycy w kampanii wyborczej jako osoby
publiczne? Czy kandydaci do Sejmu i Senatu, deklarujacy petnienie stuzby

' Konstruktywizm, ktérego zwolennikiem jest Neil Postman, zaktada, ze polityka jest
produktem kulturowej konstrukcji, w ktérej media odgrywaja role dominujaca, ,media
nie s tylko srodkami komunikacji, ale konstytuuja relacje polityczne” [Olczyk 2009: 96].
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na rzecz panstwa i spoteczenistwa, wybierajg powazny styl perswazji poli-
tycznej czy retoryke o charakterze zabawowym i rozrywkowym? Dlaczego
niektdrzy z nich decyduja sie trywializowac swoje miejsce w parlamencie,
odbierajac nalezng mu powage? Druga kategoria pytan badawczych wigze
sie ze sposobem prowadzenia komunikacji perswazyjnej przez polity-
koéw réznych partii, zardbwno tych starajacych sie o reelekcje, jak i tych, kté-
rzy pojawiaja sie na listach wyborczych po raz pierwszy. Warta zauwazenia
jest analiza sposobdéw komunikacji i proba skoncentrowania sie na kon-
wencji rozrywkowej. Towarzyszy¢ temu bedzie odpowiedz na pytanie, czy
te dwie strategie wykluczaja sie. Czy mimo deklaracji o spowaznieniu dys-
kursu politycznego - oczekiwanego przez spoteczenstwo po tragicznym
i niespodziewanym zdemontowaniu sceny politycznej w 2010 r. - dojdzie
do tworzenia wyborczych spektakli w polityce? Moéwiac krétko, czy pod-
czas ostatnich wyboréw do parlamentu mieliémy do czynienia juz z ,poli-
trozrywka"? A jesli tak, to jak duza jest skala zjawiska i czy bedzie ono trak-
towane jako objaw patologii demokracji, czy jako akceptowana spotecznie
forma perswazji politycznej?

W kampanii parlamentarnej w 2011 r. udato sie wyodrebnic kilka stra-
tegii celebrytyzacji. Bedg one wyjasnione ponizej wraz z podaniem przykta-
dow aktywnosci kampanijnej politykow.

1. Celebryci popierajacy politykéw -, poparcie lideréw i komitety ho-
norowe”

2. Politycy jako celebryci - ,polityczni celebryci”

3. Celebryci jako politycy - ,twarzowe listy wyborcze”

Celebryci popierajacy politykow -
~poparcie lideréw i komitety honorowe”

Strategia ta polega na poparciu kandydatéw do parlamentu przez,,celebry-
tow polityki’, czyli znanych lub szanowanych politykéw. Kamery wpatrzone
sq w lideréw politycznych, dziennikarze szybko wychwytuja i podaja opi-
nii publicznej ich deklaracje. O tym, jak wazne sa osoby, z ktérymi spotyka
sie polityk-kandydat, wiadomo z lat 90., w wyborach w 1991 r. kandydaci
do Sejmu i Senatu chcieli mie¢ swoje zdjecie z Lechem Watesa, ikong ,So-
lidarnosci”. W kampanii parlamentarnej w 2011 r. symboliczny mechanizm



poparcia przetrwat. Byly prezydent Aleksander Kwasniewski popart Ceza-
rego Olejniczaka z SLD, kandydata do Sejmu w okregu sieradzkim. Przyje-
chat specjalnie do jego gospodarstwa rolnego w Starym Waliszewie koto
towicza, a lokalne dzienniki odnotowaty pochwalny komentarz Kwasniew-
skiego: ,Cezary Olejniczak jest Swietnym gospodarzem i ojcem, zna swoje
srodowisko i bedzie je godnie reprezentowat” [Kogo popierajq 2011]. Lech
Watesa popart mato znanego w krajowej polityce Bogdana Lisa, kandydata
do Senatu z Pomorza, przyznajac sie do wieloletniej z nim przyjazni.

,Osobistosciami” popierajgcymi kandydatéw moga by¢ inni politycy
udzielajacy sie w polityce miedzynarodowej, jest nim chociazby Jerzy Bu-
zek. W kampanii popart on bytego ministra w swoim rzadzie Artura Balazsa
i ministra sprawiedliwosci Krzysztofa Kwiatkowskiego. Ten sposéb zbie-
rania gtoséw przy pomocy lideréw opinii publicznej nawigzuje do znanej
w Ameryce techniki politycznych reklam telewizyjnych, tj. ,Swiadectwa"™
[Olczyk 2009: 73]. Zaproszenie znanego lidera pomaga w prezentacji kan-
dydata. Nazwisko polityka i nazwa jego partii majg by¢ rozpoznawalne
i jest to typowe dziatanie komunikacyjne zwilaszcza w fazie identyfikacyjnej
kampanii. Budowanie rozpoznawalnosci moze odbywa¢ sie dzieki wyku-
pionym w mediach reklamom telewizyjnym i kampanii outdoorowej, ale —
jak widac - jest to mniej kosztowny i bardziej naturalny od reklamy sposéb
komunikacji z wyborcami [Olczyk 2009: 571.

Kolejnym sposobem celebrytyzacji jest poparcie politykéw przez
osoby publicznie znane, celebrytéw w mysl marketingowej reguty ,ce-
lebryci s ambasadorami politykéw”. Podczas kampanii parlamentarnej
zawigzywaly sie ,komitety honorowe” udzielajgce sie publicznie, organi-
zujace rézne spotkania z kandydatami. Utworzenie tych komitetéw byto
zabiegiem znanym ze $wiata promocji i public relations, gdzie ambasado-
rzy, sympatycy (authorities) wspierajg idee lub produkt [Cwalina, Falkowski
2006: 365]. W spotkaniach tych kandydat uczestniczy bezposrednio, komi-
tety spotykaja sie przy jego boku lub tylko z popierajagcymi go wyborcami.
Istota dziatan cztonkéw komitetéw honorowych jest to, ze udzielaja sie na
rzecz kandydatéw, sg ich nieformalnymi rzecznikami, zaréwno w mediach,
jak i we wtasnych srodowiskach. Swoim zachowaniem przypominaja ,am-
basadoréw marki”znanych z marketingu. Cechuje ich wykreowana natural-

> Testimonial ads, endorsement, ,Swiadectwo osoby publicznej” to spoty, w ktérych
o swoim poparciu dla politykéw mdwig znane osobistosci, nie tylko ze Swiata politycz-
nego.
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nos¢, stylizacja, a fakt pojawiania sie w telewizji Sniadaniowej nie sg z pew-
noscig przypadkowe, poniewaz takie dziatania nasilajg sie w trakcie trwania
kampanii wyborcze;j.

Jerzy Stuhr, znany aktor i rezyser, popierat w kampanii kandydatéw do
Senatu w inicjatywie ,Obywatele do Senatu’, powotanej przez niezaleznych
prezydentéw miast [Kolejni celebryci 2011]. Kompozytor zespotu Ich Troje,
Jacek Lagwa, méwit o Krzysztofie Makowskim z SLD w todzi,,popieram go
jako czlowieka” [Kogo popierajq 2011]. Znany kabareciarz Marcin Daniec
o Ryszardzie Grobelskim, kandydacie do Sejmu z PO w Bydgoszczy, wy-
powiadat sie w swoim scenicznym stylu: ,to naprawde fantastyczny gos¢”.
Co ciekawe, méwit tak o swoim tesciu w wywiadzie opublikowanym w ga-
zetce-ulotce wyborczej. Forma jezyka potocznego nawigzywat do stylu ka-
baretowego, z ktérego jest przeciez znany od lat. Kolejna recenzja tescia
brzmiata: ,jest naprawde bezkonfliktowy, u tego goscia jest zero egoizmu.
Jaktrzeba, to zapuka do czterystu drzwi, zeby sprawe zatatwic. | to nie swoja,
ale ludzi” [Politycy przed wyborami 2011]. Z kolei piosenkarz Zbigniew Wo-
decki popierat kandydata do sejmu PO Andrzeja Kobiaka, spiewajac dla nie-
go na specjalnym koncercie. Kandydat z kolei podkreslat 15-letnig przyjazi
z muzykiem, méwiac ,bierzemy udziat w sptywach, biesiadujemy” [Politycy
przed wyborami2011]. Tomasz Gollob (siedmiokrotny mistrz swiata na zuz-
lu) wspierat kandydata do Sejmu z PO z Bydgoszczy, Pawta Olszewskiego,
za pomocg filmu zamieszczonego na stronie internetowej polityka. Spor-
towiec przekonywat: ,Doceniam dziatania posta Olszewskiego, jesli chodzi
o sport. Na pewno was nie zawiedzie” [Politycy przed wyborami 2011]. Pawta
Deresza z SLD, meza zmartej tragicznie postanki Jolanty Szymanek-Deresz,
niebedacego wczesniej w polityce, poparli: piosenkarka Urszula Dudziak,
byly kosmonauta Mirostaw Hermaszewski i poset SLD, Ryszard Kalisz.

Wydarzeniem, ktére do tej pory w kampanii nie wystapito, byta spe-
cyficzna korespondencja lidera PiS-u. Jarostaw Kaczynski napisat list do
Tomasza Adamka, znanego boksera, po jego przegranej walce z Witali-
jem Kliczkg we Wroctawiu. List zostat opublikowany przez dziennik ,Fakt”
14 wrzeénia 2011 r.i postugiwat sie konwencja pocieszenia. W liscie Kaczyn-
ski chwalit boksera za ,patriotyzm oraz przywigzanie do tradycji i wartosci
religijnych”. Patetyczna wypowiedz byta nawigzaniem do wywiadéw Adam-
ka, w ktérych przyznawat sie do stuchania ,Radia Maryja” i bycia praktyku-
jacym katolikiem. W sposéb nieco zakamuflowany Kaczyrski odwotat sie
do ,przeszkéd” i ,niepowodzen’, jakie widzi nie tylko na ringu, ale gtéwnie
w rywalizacji politycznej. Najbardziej chodzito mu o metaforyczne prze-



stanie dla wyborcéw PiS-u, o czym Swiadczy stwierdzenie:,Udowodnit Pan,
Ze nieistotne sa przeszkody i trudnosci, ze odwazni ludzie nie moga by¢
ztamani niepowodzeniami” [Kaczyniski napisat... 2011].

Wymienione powyzej zachowania oséb znanych bedacych amba-
sadorami kandydatow na postéw i senatoréw mozna nazwac ,strategia
ogrzewania sie w blasku celebrytéw’, znang skadinad z psychologii spo-
tecznej jako ,reguta aureoli”. Amerykanscy psychologowie zauwazyli, ze
rozgtos, stawa i pozytywne emocje zwigzane z konkretna i popularna osoba
przechodza na osobe lub komercyjny produkt znajdujacy sie blisko znanej
osoby, co w skrécie oznacza, ze stawa udziela sie mniej stawnemu.

Politycy jako celebryci -, polityczni celebryci”

Znany medioznawca Wiestaw Godzic jako pierwszy spolszczyt obcojezycz-
ny termin ,celebryta” od liczby mnogiej celebrities. Uznat, ze termin oznacza
kogos, kto jest znany z tego, ze jest znany [Godzic 2007: 48]. Dotyczy on
gwiazdy w show-biznesie z roztozeniem akcentu na mato pracochtonny
sposéb zdobywania statusu gwiazdy. Kiedys$ o byciu stawnym decydowat
talent, umiejetnos¢, dzis w kulturze audiowizualnej wystarcza bycie osobg
publiczna, znang, rozpoznawalnga. Najbardziej istotna cecha tego fenome-
nu kulturowego jest jednak to, ze celebryta funkcjonuje w przestrzeni pu-
blicznej dzieki dziataniom dziennikarzy, piarowcéw, agencji, wydawcow.
Jest zalezny od instytucji tworzacych przekaz medialny, dzieki mediom ko-
munikuje swoje bycie.

W parlamentarnej kampanii wyborczej w 2011 r. mozna byto zauwazy¢
kilka sposobow autoprezentacji politykdéw wykorzystujgcych mechanizmy
typowe dla celebrytéw. Byty to nastepujace role: gwiazdy programéw te-
lewizyjnych, bohatera tabloidéw, bohatera show podczas konwencji poli-
tycznej partii, bohatera politycznych ,eventéw” i happeningdw, sportowca
lub popierajacego sport, bohatera list rankingowych.
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Politycy jako gwiazdy programow telewizyjnych

Juz po wyborach parlamentarnych w 2007 r. gtosno komentowano poja-
wiajace sie w kampanii wyborczej nowosci, takie jak wystepy politykow
w programach rozrywkowych, kibicowanie, czy konferencje prasowe z ga-
dzetami. Mirostawa Grabowska z Instytutu Socjologii UW wyjasniata: ,Nie
powinno nikogo dziwi¢, ze politycy chodzg na mecze czy biora udziat w po-
pularnych programach rozrywkowych. Prébujg wykorzysta¢ duze zbioro-
wosci, zeby sie przypodobad i przekaza¢ wyborcom komunikat »jestesmy
z wami, jesteSmy tacy jak wy«” [Plesniak, Krzymowski 2007]. Wydaje sie
jednak, ze w dziataniach komunikacyjnych polskich politykéw widoczne sa
wahania miedzy strategia ,jestesmy tacy jak wy” a,jesteSmy gwiazdorami...
i robimy to po to, by zdoby¢ wasz gtos”. W pewnym sensie polityk spetnia
dwa kryteria gwiazdy w tradycyjnym rozumieniu: pochodzi z elity (jak nie
intelektualnej, to przynajmniej ekonomicznej, prawnej, symbolicznej) i ma
dostep do wielu przywilejow.

Zupetnie inng forma aktywnosci jest wejscie polityka w strukture pro-
gramu rozrywkowego, stajac sie jego bohaterem. Kilka lat temu znanych
postéw mozna byto zobaczy¢ w popularnym programie w komercyjnej sta-
¢ji TVN ,Taniec z gwiazdami”. Wystapili tam postowie Sandra Lewandowska
z Samoobrony i Krzysztof Bosak z LPR. Jako widzowie na sali pojawili sie
Andrzej Lepper i Janusz Maksymiuk. Politolog Barttomiej Biskup wyjasniat
akces do tego typu programoéw: W ten sposéb uzyskuje sie efekt projekgji,
czyli przeniesienia marki programu na jego uczestnikédw” [Plesniak, Krzy-
mowski 2007].

W trakcie kampanii parlamentarnej w 2011 r. politycy pojawiali sie
w programach publicystycznych, opiniotwérczych, miedzy innymi w zna-
nym programie w telewizji publicznej ,Tomasz Lis na zywo". Znany z inte-
ligentnych pytan i prowokacji dziennikarz prébowat skonfliktowac polity-
kow wokoét roznych problemoéw, takich jak budowa drég i autostrad, kibice,
wojna miedzy PO a PiS. Pojawity sie tez watki niepolityczne, ktore zdradzaty
stosunek politykéw do pewnych drazliwych tematéw. Jednym z nich byta
sprawa Adama Darskiego,Nergala”i dyskusja wokét problemu, czy piosen-
karz postugujacy sie scenicznym wizerunkiem satanisty powinien zasiada¢
w tawce juroréw w programie muzycznym emitowanym przez telewizje pu-
bliczna. Skutkiem rozmowy byto wysmianie przez zaproszonych politykéw
Adama Hofmana z PiS, ktéry moéwit: jesli to system, w ktérym ludziom sitg



narzuca sie wartosci lewicowe i Nergala w TVP, to ja ten system odrzucam”.
Riposty Hofmana z PiS i Kalisza z SLD w programie Lisa doprowadzity do
medialnego uproszczenia programu politycznego SLD, nazwanego potem
przez rywali ,straszeniem Nergalem” [Wyglgda Pan jak Kargulowa babcia
2011].

Polityk jako bohater tabloidow i portali internetowych

Z jednej strony politycy zabiegaja o profesjonalng wspétprace z dzienni-
karzami, dbajg o media relations i sprawng produkcje informacji o swojej
aktywnosci politycznej. Z drugiej strony politycy kuszeni popularnoscia
i rozpoznawalnoscia zgadzajg sie na dziennikarskie ,, ustawki”'¢, udawa-
ne zdjecia, zaaranzowane tak, jakby ich bohater byt ztapany na ,goragcym
uczynku”. W dyskursie publicznym coraz czesciej méwi sie, ze ,politycy flir-
tujg z tabloidami”’’. Warto w tym miejscu przypomnie¢, ze owe ,ustawki”
spopularyzowat byty premier Kazimierz Marcinkiewicz. Jego upubliczniony
romans z ,lzabel” najpierw wywotat szok, potem ciekawos¢ co do rozwoju
wydarzen. Tabloidy $ledzity rozwéj damsko-meskiej relacji Marcinkiewicza
w Londynie, ale po pewnym czasie doszto do przesytu tematem, wiec zre-
zygnowano z relacjonowania randek tej pary. Jednak w pamieci opinii pu-
blicznej pozostaty wrazenia o przekroczeniu granicy prywatnosci, na ktéra
zaden z politykéw wczesniej sie nie zdobyt. Podczas kampanii wyborczej
w tabloidach pojawialy sie fotografie postéw i postanek lezacych na pla-
zy, okraszonych populistycznym pytaniem ,tak wypoczywaja za publiczne
pienigdze?”. Publikowano zdjecia z sytuacji intymnych i domowych (np. re-
portaze z codziennego zycia premiera Tuska, jego zony Matgorzaty i dzieci).
O niezrozumieniu roli dziennikarskiej ,ustawki” swiadczyto bulwersujace
zdjecie minister edukacji Aleksandry Hall, przedstawiajace jej wizyte u or-
topedy, gdzie siedziata na kozetce ze $ciggnietymi spodniami.

6 Temat zaczat by¢ gtosny od 2010 r., gdzie wizerunki politykdéw pojawiaty sie w,Fak-
cie’, ,Super Expressie” przed i w trakcie kampanii wyborczej; J. Strézyk, A. Niewinska,
Komorowski nosi drewno na opat, Kaczyniski grilluje, Rzeczpospolita 16.06.2010.

7 Wiecej informacji w artykutach Polscy politycy kochajq ustawki: partyjni liderzy na
oktadkach tabloiddw, ,Polska Times’, 26.08.2011; Politycy zadomowili sie na tamach bul-
waréwek, ,Polska Times”, 26.08.2011.
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Opisywanej tu celebrytyzacji sprzyja powstawanie plotkarskich wor-
tali i serwisow, ktore sg zainteresowane politykami jako ludzmi z krwi i ko-
$ci, produkujac sensacyjne i nieprawdziwe informacje na ich temat. W trak-
cie kampanii wyborczej do parlamentu w 2011 r. politycy pojawili sie na
portalach internetowych o charakterze rozrywkowym. Tworzone sg na ich
temat pseudoinformacje lub pseudowydarzenia opierajace sie na sondzie
internautéw [Dobek-Ostrowska 2007: 359]. Na portalu Plejada.pl w ramach
plebiscytu zadano pytanie:,Ktdrego polityka najchetniej zobaczysz w Tan-
cu zgwiazdami?”. Wymieniano nazwiska znanych lideréw (Oleksego, Pawla-
ka, Korwin-Mikkego, Kempy), tworzac insynuacje, ze powstanie popularny
program z politykami. Z kolei portal Plotek.pl zaaranzowat sytuacje, gdzie
polityk staje sie komentatorem gwiazd. Swiadczy o tym nagtéwek informa-
¢ji Kaczyriski Smieje sie z Kasi Tusk. Zbicie dwoch zdje¢, corki premiera i lide-
ra PiS, przyniosto ironiczng kombinacje roli polityka, ktéry nie ma przeciez
obowigzku komentowania innych oséb publicznych. Poza tym portal pré-
bowat insynuowac zainteresowanie tematem, chociaz byto ono wymuszo-
ne i nieprawdziwe',

Innym przyktadem celebrytyzacji politykow wida¢ w komercyjnej
ofercie kanatu Polsat Cafe, ktéry zainicjowat program Meski punkt widze-
nia. Prowadzony przez Pauline Mtynarska program z gatunku ,talk show”
byt reklamowany jako program o mezczyznach z réznych przestrzeni zycia
publicznego, mieli nimi by¢ pisarze, artysci, sportowcy i politycy. Strategia
programu opierata sie na odkryciu w znanym mezczyznie jego podejscia do
kobiet, flirtu, relacji intymnych i miata prowadzi¢ do psychicznego obnaze-
nia sie na oczach telewidzéw. Pomystodawcy programu zaktadali, ze dzieki
zaproszonemu gosciowi uda sie odpowiedzie¢ na pytania: ,Co go uksztat-
towato jako mezczyzne? Co zranito w zyciu najbardziej? Co stanowi jego
kregostup? Postrzega siebie jako przebojowego kobieciarza czy nie$mia-
tego romantyka?'. Tego typu programy wpisujg sie we wspomniany juz
trend pracy nad wizerunkiem politykéw, ktérzy chca przekaza¢ wyborcom
sygnat, ze sg tacy jak oni — oprécz petnienia funkgji publicznej s réwniez
mezczyznami, kobietami, ojcami, zonami, mezami, rodzicami itd. Edwin
Bendyk zauwaza, ze coraz czesciej polscy politycy prébujg kreowac sie na

' http://www.plotek.pl/plotek/1,78649,9249330,Kaczynski_SMIEJE_SIE_z_Kasi_
Tusk_.html.

' Pierwsza seria programu byla emitowana w Polsat Cafe w 2009 r., druga seria
w2010r.


http://www.plotek.pl/plotek/1,78649,9249330,Kaczynski_SMIEJE_SIE_z_Kasi_Tusk_.html
http://www.plotek.pl/plotek/1,78649,9249330,Kaczynski_SMIEJE_SIE_z_Kasi_Tusk_.html

gwiazdy z show-biznesu. Tak wiec oferta medialna telewizji podobna do tej
z Polsat Cafe moze im to utatwic.

Polityk jako bohater show podczas konwencji partii

Kampania wyborcza staje sie medialnym spektaklem, walka obrazéw, wize-
runkéw i osobowosci. O tym, ze ,polityka jest spektaklem” [Olczyk 2009: 91]
Swiadczg przyktady z kampanii prezydenckich, samorzadowych, cechuje
je: konwencjonalnos¢, schematycznosc i teatralizacja. Uzywajac metaforyki
Ervinga Goffmana, wyborcy dobrze wiedza, ze chodzi o gre, scene, akto-
réw i rekwizyty. Polityk oprécz prezentacji swojego programu wyborczego
postuguje sie retoryka perswazyjna nastawiona na zrobienie dobrego wra-
zenia i zaistnienie w mediach. A im wieksza konkurencyjnos¢ wsréd kandy-
datéw, tym silniejsza staje sie potrzeba zrobienia rzeczy spektakularnych.

W trakcie kampanii parlamentarnej jej waznym elementem byty kon-
wencje partii, przeniesione z praktyki politycznej republikanéw i demo-
kratéw w USA. Na wzmianke zastuguja nie tyle schematyczne zasady nimi
rzadzace, co ich ozdobniki, elementy wzbogacajgce i uatrakcyjniajgce kon-
wencje. Podczas konwencji SLD liderzy partii schematycznie wykorzysty-
wali scenariusz spotkania w rytmie ,przeméwienie — oklaski publicznosci”
Grzegorz Napieralski zaprosit do kampanii swoje kilkuletnie cérki, ktére
tanczyty na scenie. Na sali znajdowato sie duzo oséb w biatych koszulkach
z wizerunkiem Ryszarda Kalisza, tworzacych stylizowana na spontaniczng
i nieformalng grupe poparcia [Konwencja programowa 2011].

Polityk jako bohater politycznych ,eventow”
i happeningow

Politycy, by zdoby¢ zaufanie wyborcéw, by naméwic ich do oddania swo-
jego gtosu juz w 2005 r. przygotowali oryginalne i niepraktykowane dotad
formy komunikacji. Byly to: konwencje wyborcze z telebimami, objazdowe
tournée (,wielka trasa Prawa i Sprawiedliwosci”, ,Wiosna Polakéw” z artysta-
mi), wydawanie ptyt z piosenka wyborcza w bardzo duzych naktadach, ko-
miksy, gadzety (cukierki kréwki, zapatki, jednorazowe porcje kawy instant,
torebki z kisielem), czaty z kandydatami, gry komputerowe z udziatem kan-
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dydatéw. Sztaby wyborcze kandydatéw przescigaty sie w pomystach takze
w roku 2011. Zaliczam do tych pomystéw: wykorzystanie autobuséw, kon-
ferencje prasowe w oryginalnych miejscach, spotkania ze zwyktymi ludzmi,
gry i zabawy w polityke. Pojawia sie w tym rozréznieniu problem, poniewaz
nie mozna precyzyjnie oddzieli¢ spektakularnych zachowan pozapolitycz-
nych od happeningdéw. Otwarte jest pytanie: do czego mozna zaliczy¢ nie-
polityczne imprezy masowe?

Wykorzystanie autobuséw

W kampanii z 2011 r. powtérzono pomyst z kampanii 2005. Wykorzystano
dalekobiezny autobus do transportu lidera partii, cytujac znana w kultu-
rze popularnej estetyke gwiazdy w trakcie trasy koncertowej. Polityk miat
pojawiac sie na spotkaniach z wyborcami, a srodek transportu miat pod-
kresla¢ mobilnos¢ kandydata i jego bezposrednia komunikacje ze swoimi
sympatykami.,Tuskobus” wykorzystany przez PO stuzyt gtownie do relacjo-
nowania na zywo podrézy premiera. W informacjach dziennikarze ,Gazety
Wyborczej” podgrzewali atmosfere, piszac ,premier jedzie w tournée po
Polsce” [Jest Tuskobus 2011], ,Tuskobus + fundament kampanii PO krazyt
po centralnej czesci Podlaskiego” [Tusk kokietowat 2011], lub komentujac
Lpremier ciggle w trasie” [Tusk ma bloga 2011]. W pewnej relacji mozna byto
przeczyta, ze za premierem jadga fani futbolu, ,kibole”, ktérzy w kampanii
mowili o problemie bezpieczenistwa na stadionach sportowych [Tusk ma
bloga 2011]. Innym $rodkiem transportu w kampanii byt wynajety i nazwa-
ny od nazwy partii Platformobus. Dostownie byty to dwa autobusy z napi-
sem ,Zrobimy wiecej". Stuzyty one do dojezdzania na spotkania z wyborca-
mi r6znych politykéw startujgcych z list PO. Dla ocieplenia wizerunku partii
jezdzity nim tez kandydatki PO, a politycy tej partii komentowali: ,dzieki
nim polska polityka bedzie wygladac lepiej”. Inna partia, Polska Jest Naj-
wazniejsza, rowniez decydowata sie wykorzysta¢ autobus do komunikacji
z wyborcami, nadajac mu nazwe,,Nowa Nadzieja”. Lider partii opozycyjnej,
Jarostaw Kaczynski, ironizowat na temat srodka transportu premiera i ripo-
stowat pytania dziennikarzy dotyczace partyjnego autobusu nazwanego
+Kaczkobusem”: ,to ma by¢ autobus z kaczym dziobem?” [Jest Tuskobus
2011]. Ostatecznie partia PiS nie wykorzystywata autobusu w kampanii.



Konferencje prasowe w oryginalnych miejscach

Kandydaci na postéw i senatoréw spotykali sie z dziennikarzami w niety-
powych miejscach, poza siedzibami swoich partii, nie zawsze zwigzanych
z tematem poruszanym w kampanii. Jarostaw Kaczynski zorganizowat
konferencje prasowa w aptece w Rybniku, gdzie zapowiedziat refundacje
lekéw zastepczych [Kaczyniski kocha 2011]. Minister infrastruktury, Cezary
Grabarczyk, o osiggnieciach w budowie autostrad, drég ekspresowych i ko-
lei moéwit dziennikarzom w pizzerii w Lodzi [Jest Tuskobus 2011]. Wydarze-
niem byfa tez prezentacja spotu wyborczego w Multikinie, w centrum han-
dlowym ,Ztote Tarasy” w Warszawie. Partia Prawo i Sprawiedliwo$¢ ogtosita
w tym dniu premiere filmu Lider, ktéry, jak nazwa wskazuje, mowit o swoim
liderze Jarostawie Kaczynskim. Film wyrdzniat sie patetycznym stylem, nie
byt tradycyjnym spotem reklamowym, bo trwat 30 minut i spetniat funkcje
Jpolitycznej story’, historii przywoédcy PiS i jego krokach milowych w polity-
ce [Lider, najdtuzszy spot 2011].

Spotkania ze ,, zwyklymi” ludzmi - w drodze i w namiotach

Kandydaci oprocz sprawnej organizacji réznych spotkan o charakterze po-
litycznym aranzowali takze ,spotkania przypadkowe”. Donald Tusk pojawit
sie w ten spos6b u gospodarzy w Korycinach na Podlasiu. Opinia publiczna
dowiedziata sie, ze premier Tusk dostaje zaproszenie od gospodarza na sta-
¢ji benzynowej Rynotty [Kaczyriski kocha 2011]. Pojawit sie tez w skansenie
PGR w Zachodniopomorskiem, a dziennikarze opisali to jako nieplanowany
spacer do Urazu i ,okazja do spotkania zwyktych ludzi skarzacych sie na zy-
cie w Polsce” [Tusk w skansenie 2011]. Politycy organizowali bezposrednie
spotkania z wyborcami, ustawiali specjalne namioty i w nich ,przyjmowa-
li” swoich sympatykéw. Tak zrobit Janusz Palikot i partia PJN w Warszawie,
ktéra obok namiotu zaaranzowata scenografie, taczke i porozrzucane deski,
bedace aluzjg do wyborczego hasta PO ,Polska w budowie”.

»@ry i zabawy w polityke”

Kolejny przyktad na przyciagniecie wyborcow i zrobienie spektaklu w kam-
panii pochodzit od partii Polska Jest Najwazniejsza. Sztab wyborczy partii
24 wrzes$nia 2011 r. w Bytomiu przygotowat tor z przeszkodami z zasto-
sowaniem symbolicznych rekwizytéw [Kaczyriski kocha 2011]. Natomiast
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w Katowicach zorganizowano akcje ,Strongmeni’, bedaca pastiszem pro-
gramu telewizyjnego znanego ze stacji TVN. Liderzy PJN, Pawet Kozak i Ma-
rek Migalski ze wspierajagcymi ich sympatykami przepychali dwa autobusy,
ktére miaty symbolizowac dwie partie PO i PiS, po ich odsunieciu mozna
byto zobaczy¢ plansze PJN z hastem ,wszystko jest mozliwe”. Byta to aluzja
do marzenia politykéw PJN, by znalez¢ sie w Sejmie miedzy dwiema naj-
wazniejszymi partiami [Konwencja programowa 2011].

Polityk jako sportowiec lub popierajacy sport

Sposobem na zblizenie sie do wyborcéw byta integracja ze srodowiskiem
hobbystéw. Moga by¢ nimi cyklisci, z ktérymi spotkat sie Waldemar Pawlak
25 wrzesnia 2011 r., juz pod koniec kampanii. Zachwalat wtedy kolarstwo
jako rozrywke i sposéb na poprawe kondycji, promujac konkretny rower,
wzér roku 2011 wykonany przez Instytut Wzornictwa Przemystowego [Ka-
czyniski w Hybrydach 2011]. Kolarstwem zainteresowali sie réwniez politycy
SLD, Wojciech Olejniczak i Marek Siwiec. Przejechali odcinek wyscigu kolar-
skiego Tour de Pologne, ttumaczac mediom, ze rower jest bardzo dobrym
srodkiem lokomocji. Wspominany juz lider PSL, Waldemar Pawlak, latat
takze na motolotni, a w spocie reklamowym rzucat na mate olimpijskiego
mistrza w judo, Pawta Nastule, kandydujacego do Sejmu z list PSL w woje-
woédztwie mazowieckim [Pawlak jak Putin 2011]. Tym sposobem Waldemar
Pawlak zaczat by¢ poréwnywany do lubigcego judo Putina®.

Polityk jako bohater list rankingowych

Kolejnym sposobem na powigzanie swiata polityki ze Swiatem show-biz-
nesu jest wykorzystanie rankingédw prasowych przedstawiajacych ocene
pracy politykéw. Nieprzypadkowo, bo w okresie kampanii wyborczej, re-

20 Wiadimir Putin w 2007 r. wziat udziat w sesji zdjeciowej do ksigzki instruktazowe;j
pt. Uczymy sie judo z Wtadimirem Putinem. Przedsiewziecie to opisata gazeta ,Komso-
molskaja Prawda’, pokazujac szerszy kontekst zaangazowania Putina w popularyzacje
judo. Mowit tam o jego zaletach i historii, demonstrowat tez szes¢ chwytéw [Putin
20071.



dakcja tygodnika ,Polityka” przygotowata ranking najlepszych i najstab-
szych postow mijajacej kadencji. Osobami oceniajagcymi byli dziennikarze,
sprawozdawcy polityczni pracujacy na co dzien w Sejmie. Kryterium oceny
byto zaangazowanie w prace parlamentu. Warto zauwazy¢, ze w rankingu
jest mowa o mijajacej kadencji, ranking jest publikowany w trakcie wybo-
réw, wiec jej charakter musi by¢ narzedziem opiniotwérczym. Najlepszym
politykiem okazat sie Ryszard Kalisz z SLD, chwalony za to, ze ,jako prze-
wodniczacy komisji sprawiedliwosci i praw cztowieka wykonuje ogromna
prace”i w sposob atrakcyjny przygotowuje swoje wystgpienia dla mediow.
Najgorszym politykiem zostat Adam Hofman z PiS, skrytykowany za ,nad-
miar arogancji i brak jakiegokolwiek zaangazowania w prace sejmu” [Lide-
rzy i maruderzy 2011].

W uzasadnieniach mozna przeczytac opinie o politykach z przeréznych
partii. W jednej grupie ocen znajdujemy wiedze (,wie wszystko o ustawach,
jest zrodtem wiedzy dla dziennikarzy o postepach prac komisji sejmowych,
jest ,znawcg’, niezastgpiony w wiedzy o polityce europejskiej, polityce
regionalnej”), pracowito$¢ (,mréwcza praca w komisjach), umiejetnosc
wspdtpracy z przedstawicielami mediéw (,otwartos¢ wobec dziennikarzy,
najbardziej skomplikowane kwestie potrafi wyjasni¢ jezykiem zrozumia-
tym”) lub zdolnos¢ dialogu politycznego (,ciete, ale pozbawione jadu ri-
posty”). Dziennikarze zwracali uwage na catoksztatt osobowosci polityka
(,konsekwentnie prezentuje swoje poglady, jest postem-instytucjg”) czy
tez na jego cechy charakteru (,peten pomystéw, przesadnie skromny, duza
kultura stowa, bardzo uwazny”). Politycy byli tez punktowani ,za nadmiar
aktywnosci, ale nie poselskiej’, za seksizm i homofobie [Liderzy i maruderzy
2011]. W rankingu, skadinad deklarujgcym ocene wywigzywania sie z poli-
tycznych obowiagzkéw, pod uwage brane tez byty inne cechy niepolityczne.
Wiadomo tez zinnych doswiadczen rankingowych, ze w swoim charakterze
moga by¢ one tendencyjne?'.

Rankingi, ktére pojawity sie w trakcie kampanii wyborczej, dotyczyty
innych tematéw niz zaangazowanie polityczne i pracowitosc¢ politykéw. Ko-
mercyjny portal ,Twarze Biznesu” proponowat kilka stron poswieconych po-
litykom. Znajdziemy tam ,Ranking najgrozniejszych politykdéw dla Europy

21 Przy odpowiednim doborze respondentéw lub przez zadanie odpowiednich py-
tan mozna otrzymac wyniki, na ktérych zaleza instytucji badajacej. We wczedniejszych
wyborach parlamentarnych, gtosno dyskutowano o roli sondazy operujacych nieobiek-
tywna metodologia i 0 przeszacowaniu wynikéw wyborczych.
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wedtug »Der Spiegel«’, ranking pn.,Gdzie i ile dorabiajg prezydenci miast’,
»Ranking najbiedniejszych postow” oraz artykuty pt. ,Lewica najbogatsza.
Zobacz majatki szefow polskiej partii”?. Z kolei magazyn ,Forbes” juz kolej-
ny rok z rzedu opublikowat ranking ,Najbogatsi politycy”, obfitujacy w cie-
kawe dane.

STRATEGIE CELEBRYTYZACJI POLITYCZNEJ

5. 1. Celebryci popierajacy politykow - ,poparcie lideréw i komitety honorowe”

5. 2. Politycy jako celebryci -, polityczni celebryci”

Politycy jako gwiazdy programoéw telewizyjnych

Polityk jako bohater tabloidéw i portali internetowych
Polityk jako bohater show podczas konwencji partii

Polityk jako bohater politycznych ,eventéw” i happeningéw
wykorzystanie autobuséw

konferencje prasowe w oryginalnych miejscach

spotkania ze ,zwyktymi” ludzmi - w drodze i w namiotach
,gry i zabawy w polityke”

Polityk jako sportowiec lub popierajacy sport

Polityk jako bohater list rankingowych

5. 3. Celebryci jako politycy -, twarzowe listy wyborcze”

Opracowanie wiasne.

Celebryci jako politycy - ,twarzowe listy wyborcze”

Politycy zabiegaja o popularnos¢ i jest to pewien znany powszechnie tru-
izm. Popularnos¢ jest coraz czesciej efektem rozpoznawania przez wybor-
cow, niekoniecznie akceptowania przez nich pomystéw politycznych da-

2 www.twarzebiznesu.pl/politycy.
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nego kandydata. Partie i politycy poszukujg nowych $ciezek dotarcia do
nowych wyborcow. Rozszerzenie elektoratu o inne srodowiska wptywu
wynika z kilku powodéw. Po pierwsze, na scenie politycznej pojawiaja sie
coraz to nowe twarze z nowymi filozofiami ratowania panstwa, dlatego
trzeba by¢ widocznym i atrakcyjnym dla wyborcéw. Po drugie, po to, by
zaoszczedzi¢ finanse przeznaczone na kampanig, wymysla sie nowe, tan-
sze sposoby oddziatywania. Takim pomystem moze by¢ zaproszenie do
kampanii wyborczej znanych osobowosci przyciggajacych do konkret-
nej partii. Zakfada sie, ze w tym przypadku skuteczna bedzie zasada z psy-
chologii spotecznej - reguta aureoli, ktéra polega na tym, Ze znana osoba
udziela swdj osobisty urok cztowiekowi, ktory stoi obok lub ktéry pojawia
sie w jej obecnosci. W kampanii parlamentarnej w 2011 r. wiele partii poli-
tycznych postanowito zastosowac te metode wptywu spotecznego.

Liderzy partii ,zapraszali” na listy wyborcze réznych ludzi mogacych
pochwalic¢ sie sukcesami w innych niz polityka dziedzinach, jak np. w spo-
rcie, filmie, dziennikarstwie. Warto pamieta¢, ze w tym przypadku jako ce-
lebrytéw traktuje sie osoby rozpoznawalne, znane z kina lub telewizji lub
aktywne w pewnej dziedzinie, czesto poza show-biznesem, nierzadko dzia-
tajgce na rzecz spotecznosci lokalnej lub rozpoznawane dzieki swoim doko-
naniom. Opinia publiczna dowiadywata sie o takim zaproszeniu kandydata
z mediow lub ze specjalnie zorganizowanych w tym celu spotkan, konfe-
rencji prasowych. Dzieki osobom rozpoznawanym przez wyborcéw partia
zyskiwata na rozgtosie, poniewaz niemal kazdy z kandydatéw-celebrytéw
uzasadniat swoje zainteresowanie polityka.

Z list PO do Sejmu kandydowali znani sportowcy: Jagna Marczutajtis,
snowboardzistka z Matopolski, Matgorzata Niemczyk, siatkarka, z todzi, Le-
szek Blanik, gimnastyk z Gdanska, ktéry widziat swoje kandydowanie nie
jako ,wejscie w zawdd polityka”, ale jako stuzbe publiczng [Grochal 2011].
Z list PiS do Senatu wystartowaty znane aktorki: Katarzyna taniewska (zna-
na z serialu ,Plebania” emitowanego w TVP) i Anna Chodakowska (znana
z serialu ,W labiryncie”). Na listach sejmowych PiS znaleZli sie artysci (ma-
larze, rezyserzy, aktorzy, spiewacy), ale tez emeryci, w tym najbardziej roz-
poznawalny, Tomasz Kaczmarek, znany jako ,agent Tomek”%. Partia SLD

3 ,Agent Tomek” byt bohaterem doniesiern medialnych informujacych o korupcji
w $rodowisku polityki, show-biznesu, w ktérych za metode pracy, jako agenta CBA,
stosowat wejscie w intymna relacje z kobieta, co wzbudzito wiele kontrowersyjnych ko-
mentarzy.
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zaprosita na swoja liste wyborczag mtoda gwiazde mediéw, 28-letnig Marte
Szulawiak, wczesniej wystepujacag w programie ,Top Model’, emitowanym
przez stacje TVN. Kandydatka podczas kampanii bulwersowata opinie pu-
bliczng, deklarujac, ze zawodowo zajmuje sie kursami nauki tanca na rurze.
Motyw odmtodzenia partii SLD i trafienia ze swoim przekazem do mtodego
elektoratu byt juz wyprébowany we wczeéniejszych kampaniach do Euro-
parlamentu (2008) i w wyborach prezydenckich (2010), gdzie kandydaci,
Wojciech Olejniczak i Grzegorz Napieralski, epatowali mtodziezowym jezy-
kiem, cytatami z popkultury i wizerunkiem lidera z eksponowanym seksa-
pilem. Na listach wyborczych nowo utworzonej partii Ruch Palikota znalazt
sie dziennikarz muzyczny, Robert Leszczynski, ktdry w kampanii byt zaan-
gazowany w agitowanie wyborcéw.

Znajomos¢ i rozpoznawalnos¢ staty sie pierwotnym celem tego typu
komunikacji wyborczej. Jedng z konsekwencji zapraszania stynnych oséb
na listy wyborcze jest zdobycie wskaznika rozpoznawalnosci. Logika kandy-
datéw na postéw i senatoréw byta w roku 2011 nastepujaca: wyborca chce
wiedzie¢ na kogo gtosowac, woli popierac¢ kogos$ znanego, kto jest aktywny
w swoim Srodowisku, a przy tym cieszy sie autorytetem spotecznym. Gtéw-
ne niebezpieczenstwo wigzace sie z tym zjawiskiem to niekompetencja
kandydujacych oséb. Twarze mogga by¢ znane, a nawet przez wyborcéw
lubiane, jednak w temacie prac Sejmu i Senatu bardzo niekompetentne.
Wczeséniejsza praktyka pokazuje, ze takie osoby nie radza sobie w parla-
mencie, punktuje sie ich nieznajomos¢ rzeczy, biernos¢ w zabieraniu gtosu
w dyskusjach lub w inicjowaniu politycznych krokéw. Co prawda, jednym
z pozytywnych, czesto cytowanych przyktadéw jest postanka Iwona Gu-
zowska, byta bokserka, ktéra zajmowata sie przez lata ustawa dotyczaca
spraw spotecznych. W swojej pracy koncentrowata sie na opiece zastepczej,
zakfadaniu rodzinnych doméw dziecka, wspotpracujac z domami dziecka,
znalazta swoja nisze, ktdrg lubita. Z kolei finalista pierwszej edycji reality
show ,Big Brother”, Janusz Dzieciot, poset PO, zrezygnowat z kolejnych wy-
boréw i pracy w Sejmie juz po pierwszej kadencji. Znany rajdowiec, Krzysz-
tof Hotowczyc wszedt do Europarlamentu w 2007 r. jako kandydat PO i nie
wystartowat w nastepnych eurowyborach, poniewaz ,zle czut sie w poli-
tyce” [Grochal 2011]. Jako pojedyncze epizody polityczne, trwajace tylko
jedna kadencje, mozna tez przywota¢ detektywa Krzysztofa Rutkowskiego
z Samoobrony i Grzegorza Lato, senatora SLD.



Na zjawisko celebrytyzacji polityki mozna spojrze¢ z perspektywy psy-
chologii spotecznej, ale mozna tez zobaczy¢ to pragmatycznie i prawnie, jak
zrobit to politolog Jarostaw Flis. Wedtug niego celebryci na listach partyj-
nych sg efektem ordynacji proporcjonalnej:,,na listach jest tak duzo miejsc
do zapetnienia, ze trzeba naganiaczy, ktérzy moga przysporzy¢ gtoséw.
Znani doskonale sie do tego nadaja, wiec dostaja dalsze miejsca. Czasem
zdarza sie, ze wejda do parlamentu, ale zwykle pracuja na jedynke, ktéra
jest znany polityk” [Grochal 2011]. Uktad parlamentarnych list wyborczych
w 2011 r. z jedynka czy lokomotywa wprowadzit nowe zjawisko w polskiej
komunikacji politycznej. Polscy kandydaci petnig funkcje promocyjna, po-
niewaz ich obecnos¢ na listach stuzy danej partii, wyborcy natomiast wola
oddac swdj gtos na konkretna, lubiana przez nich osobe. W amerykanskim
Swiecie polityki wybory wygra¢ moga outsiderzy, czyli kandydaci bez do-
$wiadczen politycznych, wystarczy, ze bedg posiadac duze zasoby finanso-
we [Olczyk 2009: 79].

Whioski o celebrytyzacji politycznej w kampanii
Udziat politykow w celebrytyzacji

Kampania wyborcza do parlamentu, jeszcze dtugo po jej zakonczeniu,
byta oceniana przez medioznawcédw, specjalistow od wizerunku politycz-
nego i naukowcéw. Tematem komentarzy byt przebieg kampanii, sposéb
autopromoc;ji kandydatéw i wybér tematéw przewodnich. Pod lupe wzie-
to tez aktywnos¢ medidw, zarzucajac im obnizenie jakosci merytorycznej
debat. Zdaniem wielu politologéw w kampanii dato sie zauwazy¢ wiele
niedociggnie¢, miedzy innymi brak rzetelnej dyskusji o programie poli-
tycznym, stabo reprezentowane merytoryczne tematy debat oraz banalne
przestanie spotoéw reklamowych [Warzecha 2011]. Kandydaci eksponowani
przez dziennikarzy to wedtug komentatoréw gtéwnie ,politycy wyrazisci,
nienudni, a czasem nawet negatywni, co koncentrowato uwage na skraj-
nych osobowosciach”[Gatazka 2011]. Zdaniem innych ekspertéw niektorzy
politycy zatracili poczucie wstydu i autocenzury w prezentacji siebie i swo-
ich partii. Zarzucano mediom koncentracje na elementach niezwigzanych
z programem politycznym. Krytykowano tez dynamicznie zmieniajacy sie
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jezyk kampanii, nazywany ,jezykiem gadzetéw i efekciarstwa” [Zalesinski,
Niewinska 2010]*, diagnozujac pojawienie sie nowego zjawiska, tj.,gadze-
tologii w polityce” [Gatazka 2011].

Nawigzujac do poczatkowych zatozen i celéw badawczych warto
podsumowac: w kampanii wyborczej mieliSmy do czynienia z ré6znorod-
nymi stylami perswazji i réznymi ramami interpretacyjnymi. Stuzyty temu
akcje wizerunkowe i narracje polityczne (dobrotliwy polityk rozdaje lap-
topy sierotom z domu dziecka, PSL; aktywny premier jezdzacy po Polsce
i zasiadajacy do obiadéw w domach przecietnych Polakéw, PO), zaanga-
zowanie politykdw w kontakt z wyborcami (podréze, wyjazdy, konwencje,
spotkania). Strategia konfliktu miedzy dwiema najwazniejszymi partiami
(PO i PiS) — ktorej mozna byto sie spodziewac - nie byta tematem domi-
nujacym w kampanii, co potwierdzatoby postawiong na poczatku hipote-
ze o stosowaniu w tej kampanii nieschematycznych metod komunikagji.
Liderzy obu partii, Tusk i Kaczynski, probowali zaskarbi¢ sobie wyborcéw
dynamizmem, otwartoscig i zainteresowaniem warunkami zycia zwyktych
Polakow (Tusk) i ocieplonym wizerunkiem polityka prezentujacego poko-
jowe poglady i otaczajacego sie dzie¢mi, zwierzetami lub pieknymi kobie-
tami (Kaczynski).

Wyborcy mogli obserwowac politykéw odgrywajacych swoje role
w pseudowydarzeniach, zaaranzowanych i zapowiadanych jako ,niespo-
dziewane”. Krytycyzm i nieufno$¢ mogty budzi¢ zachowania typowo ak-
torskie: wystepy, przemowienia oraz zachowania dramaturgiczne z wyko-
rzystaniem specjalnych scenerii (ulica, stacja benzynowa, wnetrze domu
lub dom dziecka) i rekwizytéw o charakterze teatralnym (namiot, laptop,
tor przeszkdd). Niektorym politykom udato sie by¢ przedstawianym w me-
diach jako osoby powaznie podchodzace do petnienia stuzby publicznej.
Inni z kolei kandydaci naduzywali strategii jestem taki sam jak obywatele”
i przekraczali granice miedzy odpowiedzialnoscia za sprawy kraju a popu-
lizmem, odkrywajac swoje prawdziwe motywacje zdobycia poparcia wy-
borcow za wszelka cene, nawet kosztem o$mieszenia sie i utraty wiarygod-
nosci. Patrzac z innej strony, uzywajacy metod obecnych w popkulturze,

2 Zdaniem ekspertéw od marketingu politycznego,gadzety, odwotania do symboli,
happeningi i ,eventy” to przysztos¢ wszelkich kampanii’, jednak niektérzy znawcy te-
matu przestrzegaja przed nadmiernym epatowaniem takimi srodkami i ,uprawianiem
polityki w rytmie popkultury”, zob. . Zalesinski, A. Niewinska, Parada gadzetéw kampa-
nii, ,Rzeczpospolita” 17.06.2010.



niektdrzy aktywni politycy potwierdzili swojg znajomos¢ kodu kultury ma-
sowej, ktéra w pewien sposéb otwiera im drzwi do komunikacji z mtodym
pokoleniem wyborcéw.

Patrzac na catos¢ kampanii wyborczej, przyznac trzeba, ze w minimal-
ny sposéb przywotywano atmosfere zatoby narodowej z 2010 r. Niekto-
rzy z politologéw twierdzili, ze w kampanii wystapito ,obnizenie poziomu
emocji wobec catego okresu po katastrofie wyborczej”i dominowata ,reto-
ryka przemilczen i insynuacji” [Relacja z seminarium, 2011]. Nie zarzucano
kandydatom stosowania zasad ,nekromarketingu wyborczego”. Jednak
zdarzali sie kandydaci, ktérzy przypominali o katastrofie pod Smolen-
skiem, widzac w niej najwazniejszy powod zainteresowania sie polityka.
Byto tak w przypadku Beaty Gosiewskiej, wdowy po Przemystawie Gosiew-
skim z PiS (dostata sie do Senatu RP), Jacka Swiata, meza Aleksandry Na-
talli-Swiat (zostat wybrany na posta) i Pawta Deresza, wdowcu po Jolancie
Szymanek-Deresz z SLD (nie otrzymat mandatu senatora). Niejednokrot-
nie podkreslali oni motywacje do zaangazowania politycznego, rozumiang
jako potrzebe kontynuacji stuzby publicznej, realizowang przez niezyjace-
go cztonka rodziny?.

Innym zjawiskiem potwierdzajgcym innowacyjnos¢ kampanii byta
rekordowa, jak do tej pory, liczba kandydatéw-celebrytéw, ktérzy do tej
pory w ogéle nie mieli kontaktu z polityka. Deklarowali oni, ze kandyduja
z potrzeby zmiany zycia politycznego w kraju, ale pragmatycy twierdzili, ze,
nie stanowiac konkurencji politycznej wewnatrz partii, pojawili sie na li-
stach wyborczych z powodu swojej popularnoscii mieli przyciagga¢ uwage
potencjalnych wyborcéw. Tak byto w przypadku decyzji o kandydowaniu
0s0b zwiagzanych z kultura i sztukg (aktorek filmowych) oraz przedstawicieli
dyscyplin sportowych (snowbordzistki, siatkarki, gimnastyka).

Politycy w 2011 r. nauczyli sie uzywa¢ mediéw zgodnie z przypisany-
mi im funkcjami, gdzie, obok informowania i ksztattowania opinii, bardzo
tatwo byto o karnawalizacje polityki. Deklaracje politykéw o udziale w roz-
rywce najczesciej wynikaty z ustalen specjalistéw od wizerunku, a odbior-
com przedstawiane jako podyktowane potrzeba odswiezenia wizerunku,

% Watek kontynuacji drogi politycznej ojca/meza bedzie obecny takze w wyborach
samorzadowych w 2011 r. Swoj akces do pracy w lokalnym samorzadzie zgtosili: Mat-
gorzata Szmajdziriska, wdowa po Szmajdziriskim z SLD i syn Krzysztofa Putry, lidera PiS
zwoj. podlaskiego, Sebastian Putra, ktory pytany o swojg motywacje wejscia w polityke
powotywat sie na,wewnetrzny bodziec”i pamiec o ojcu.



Strategie celebrytyzadji polityki na przyktadzie medialnego obrazu kampanii parlamentarnej w 2011r. -
poprawienia reputacji lidera lub partii. Wedtug dramaturgéw pociggaja-
cych za sznurki celebrytyzacja staje sie koniecznoscia, zwtaszcza wtedy,
gdy wiekszos¢ spoteczenstwa wykazuje obywatelskg biernos¢, wideopatie
i znudzenie ,kietbasa wyborczg’, serwowang w cyklicznie organizowanych
wyborach.

Patrzac na szerszy kontekst, polskie partie i towarzyszace im dziatania
redakcji i portali internetowych wpisuja sie w opisywany przez intelektuali-
stow projekt,,spoteczenstwa spektaklu”?. Komentarze eksperckie wskazujg
na Swiatowy zasieg zjawiska i duzy wptyw kultury popularnej, bo jak twier-
dzi politolog Jacek Kloczkowski, ,partie wychodza z zatozenia, ze wypada
mie¢ swoich celebrytow, to [...] trend ogdlnoswiatowy” [Kolejni celebryci
2011]. Umowna sytuacja komunikacyjna, dzieki grze konwencjami marke-
tingu politycznego, w kampanii parlamentarnej w 2011 r. przypominata za-
bawe w silenie sie na oryginalno$¢ autopromocji i gromadzenie gadzetéw.
Gdy dodamy do tego diagnozowane od kilku lat zmeczenie polityka wsréd
polskich respondentéw i spadajacy brak zaufania do politykéw, nie dziwi
budowanie jarmarcznych nastrojéw wokot wyboréow, rodem ze Srednio-
wiecznego karnawatu Bachtina.

Zaangazowanie mediow w celebrytyzacje

Media, petniac funkcje informacyjna i opiniotworcza, sa potrzebne poli-
tykom nie tylko podczas kampanii wyborczej. Rzetelny polityk nie bedzie
unikat dziennikarzy. Dbanie o wizerunek medialny staje sie jednym z wa-
runkéw skutecznosci, jednakze w kampanii wyborczej media czesto staja
sie nie tylko podmiotem utatwiajgcym komunikacje, ale tez aktorem od-
grywajacym wazng role. Dziennikarze mieli swéj udziat w podgrzewaniu
zainteresowania kampania parlamentarng 2011. Ciekawsze dla dziennika-
rzy — od pomystéw na polepszenie sytuacji w kraju — byty osoby z szeroko
rozumianej kultury popularnej i show-biznesu. Duzo miejsca poswiecano
pojawieniu sie gwiazd muzycznych, sportowych, wspierajacych kandyda-
téw na postéw i senatorédw. Jesli mozna wskaza¢ symptomy innowacyjno-

% Spektakl rozumiany jest jako ,zasada naczelna organizujaca spoteczenstwo kon-
sumpcyjne, gdzie wszystkie instytucje spoteczne podlegaja procesowi spektakularyza-
¢ji i ich wszystkie dziatania s3 podporzadkowywane logice spektaklu towarowego”zob.
T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja, s. 90.



$ci tej kampanii politycznej, to bytby nim z pewnoscia udziat oséb publicz-
nych, znanych z niepolitycznych dziedzin zycia. Prawdopodobnie to sztaby
wyborcze podpowiedziaty, ze skutecznie dotrze¢ do wyborcéw mozna za
posrednictwem osdb znanych i lubianych, zgodnie z logiczng zaleznoscia —
lubienie osoby znanej z telewizji przenosi sie na lubienie polityka, ktéremu
ta osoba kibicuje. Uzywajac takiej strategii, czy, jak kto woli, ramy interpre-
tacyjnej, nie powinno dziwi¢, ze podczas kampanii nagtasniano informacje
o udzieleniu poparcia przez piosenkarza Zbigniewa Wodeckiego, kabare-
ciarza Marcina Danca, czy boksera Tomasza Adamka.

Kiedy w przestrzeni medialnej pojawita sie debata telewizyjna dotycza-
ca spraw gospodarczych dziennikarze relacjonowali wydarzenie, okrasza-
jac je komentarzem ,podczas debaty byto spokojnie, merytorycznie”. Latwo
posadzi¢ ich w tym miejscu o poczucie znudzenia i oczekiwania bardziej
emocjonujacych wydarzen, np. spie¢ miedzy debatujacymi, ktore bytyby
dla odbiorcow bardziej spektakularne. Z drugiej strony, to sztaby wyborcze
dazyty do przedstawienia swoich kandydatéw jako bohateréw amerykani-
skich debat, gdzie nie tylko riposty i sens zdan majg znaczenie, ale takze
styl siedzenia lub gestykulowania polityka. Co ciekawe, w komentarzach
medialnych o debacie miedzy Kaczynskim a Tuskiem nie ich wypowiedzi
byty dla dziennikarzy istotne, ale barwa i tembr gtosu (interpretowany jako
wyznacznik pewnosci siebie Donalda Tuska), czy nerwowy sposéb otwiera-
nia etui do okularéw (komentowany jako symptom zirytowania Jarostawa
Kaczynskiego).

Ponadto media bardzo intensywnie cytowaty dane sondazy opinii
publicznej. Tematy zwigzane ze wspomniang debata okazaty sie niezbyt
interesujace dla medidw, bo ich miejsce zajety wykresy i stupki poparcia dla
kandydatéw po jej obejrzeniu. Widzowie byli zmuszeni do obserwowania
kuliséw przedwyborczego pojedynku lideréw, przygotowan do niej, przy
jednoczesnym dawkowaniu im niepewnosci, ktéry kandydat przescignie
rywala w wyborczym wyscigu. Moéwiac obrazowo, media skoncentrowaty
sie na didaskaliach przedstawienia, a nie samym przedstawieniu, o czym
Swiadczyto podgrzewanie atmosfery wokot debaty, spekulacje o nazwi-
skach 0so6b jg prowadzacych i reklamowanie debaty w telewizji publiczne;j.

Innym efektem zainteresowania dziennikarzy politykami byty rankingi
podkreslajace pracowitos¢ i zaangazowanie w dotychczasowe prace sejmu
i senatu (dotyczyly one politykéw starajacych sie o reelekcje). Dziennikarze
mogli hotubi¢ tych politykéw, ktérzy przektadaja im jezyk polityki w infor-
macje pozbawione administracyjnego i prawniczego zargonu. Co wiecej,
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rankingi mogli wygrywac politycy szczegélnie lubiani za swoje zdolnosci
komunikacyjne (otwarto$¢, dyspozycyjnos¢ dla dziennikarzy, odbieranie
telefonéw, organizacja briefingéw). W rankingu ,Polityki” nie zostaty za-
warte dane statystyczne o aktywnosci polityka (liczba przeméwien, zgto-
szonych poprawek, inicjatyw ustawodawczych), poniewaz jego celem byto
podsumowanie wrazen dziennikarzy obcujacych z politykami w swojej
codziennej pracy. Ranking byt wiec wyrazem opinii pewnego $rodowiska,
ktére na polityke patrzy jako na swiat informacji, newséw i dostep do per-
fekcyjnych informatoréw z ulicy Wiejskiej?.

W kampaniach wyborczych w Polsce juz od kilku lat mamy do czynie-
nia z przekraczaniem granic miedzy polityka a rozrywka. Miatby zatem
racje Olczyk, diagnozujac stan polskiej sceny politycznej, na ktérej opozy-
cja polityczne—komercyjne nie jest juz ostra jak kiedys [Olczyk 2009: 22-23].
Wazne wydaje sie postawienie pytania: kto wtasciwie bedzie ustalat (sztab
wyborczy? dziennikarz?), gdzie jeszcze jest polityka, a gdzie zaczyna sie
rozrywka? Zastrzezeniem dla mariazu polityki i rozrywki bedzie ptynnos¢
i elastycznos¢ gatunkowa, wskutek czego polityka przestanie by¢ trakto-
wana przez polskie spoteczenstwo powaznie, a stanie sie pretekstem do za-
petniania tresci programu talk-show czy wywiadu w telewizji $niadaniowej.

Nie sprawdzita sie wiec hipoteza moéwigca o tym, ze wybory do parla-
mentu beda zdominowane przez powazng retoryke i narracje o poprawie
jakosci zycia politycznego, ktérej domagata sie czes¢ spoteczeristwa po 10
kwietnia 2010 r. Dramatyczne doswiadczenia wynikajace z katastrofy pod
Smoleriskiem nie wyhamowaty ekspansji dyskursu celebryckiego w pol-
skiej polityce. Jesli pamie¢ politykdow bedzie taka krétka jak obecnie, cele-
brytyzm polityczny pojawi sie w kolejnych kampaniach w nowym przebra-
niu, z catg swoja sita i nowymi pomystami, by wyborcom pokaza¢ jeszcze
bardziej ludzkie, zwyczajne i przeciez ,takie swojskie” twarze politykéw.

Polscy politycy, a zwhaszcza ich doradcy, musza sobie odpowiedzie¢ na
pytania: Czy promocja wizerunku lidera lub partii musi zakfada¢ taki pakt
z mediami? Czy podjscie w strone powierzchownosci to mus i podpisanie
cyrografu angazujacego w coraz wiekszg festynowosc i karnawalizacje po-

% Co ciekawe, rankingi funkcjonujgce na zagranicznej scenie politycznej coraz cze-
$ciej sa przygotowywane przez srodowisko ekonomistéw i ekspertéw od reklamy i do-
tycza twarzy politykéw, ocenianych pod wzgledem wartosci ekonomicznej. Dane z ran-
kingéw odpowiadaja na konkretne pytanie, ile ,zarobitoby” nazwisko polityka, gdyby
wziat on udziat w kampanii promocyjnej produktu. Na taki krok pozwalaja sobie polity-
cy, ktérzy odeszli ze sceny politycznej, jak w przypadku ,wddki Gorbatchov”.



lityki? Czy nie ma juz odwrotu od popularyzacji spraw publicznych, ktéra
widzi skutecznos¢ jedynie w konwencji,show"?

Strategies of celebrisation of politics on the example of the media coverage’s of
the parliamentary campaign in 2011

Summary: The purpose of this article is to analyse the most commonly used strategies in 2011
Polish parliamentary elections. Political communication took place in media in 2011 referred to the
tradition of American political marketing. Many mechanisms were also inspired by a popular culture,
despite the extraordinary situation in the country after the tragedy in Smolensk in 2010 (as a result of
the plane crash where the President of Poland and many MPs passed away).

Many surveys show that Polish voters are not interested in politics and above all they do not
understand the difficult political speeches. Politicians in the election campaign presented themselves
and their programs, but also sought among voters the visibility and popularity.

This article analyses the methods used in the polish parliamentary campaign in 2011. Many of
them came from popular culture, such as the intense presence of celebrities in medial scene and ele-
ments of the show, happenings, festivals, popular events, props and gadgets in political campaigns.
The result of the analysis is extract of new strategies for candidates image building: 1) support of
politicians, celebrities, 2) politicians as celebrities, 3) celebrities as politicians.

Election promises are on the border of politics and entertainment. This raises concern about
the trivialization of communication in politics and shallow election campaign resembling elements of
carnival and festivals.

Keywords: election campaign, media coverage, political marketing, the image of politicians, com-

munication strategies, the media in the election campaign, parliamentary elections in Poland in 2011
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