Tomasz Olczyk

POPARCIE CELEBRYCKIE (CELEBRITY ENDORSEMENT) W KOMUNIKOWANIU
POLITYCZNYM — DOSWIADCZENIA POLSKIE NA AMERYKANSKIEJ LICENCJI

Stowa kluczowe:
celebrytyzacja polityczna, celebrity endorsement, komunikacja polityczna, marketing

polityczny

Naukowe studia nad zwigzkami miedzy swiatem celebrytéw a sferg polityczng
datowaé¢ mozna co najmniej od wydanej w 1956 roku ksigzki Charlesa W. Millsa Elita
wtadzy'. Cho¢ stawy interesuja Millsa na marginesie gtéwnych ,két elit”, to wskazuje
on problemy, ktore sg przedmiotem zainteresowania badaczy celebrytyzacji do dzis.
Mills opisuje nie tylko prowadzgcg do celebrytyzacji Swiata polityki rywalizacje
o0 uwage publicznosci miedzy stawami a politykami, ale przede wszystkim rosnace
znaczenie polityczne i sprzeganie sie stawy z wiadzg. Amerykanski socjolog elit
zauwaza takze role fabrykowanej stawy w masowej komunikacji, reklamie
i marketingu, odnotowujac, ze system celebrytéw stat sie odrebnym przemystem,
a wszystko, co robig stawy, ma wartosc reklamowa. Celebrity endorsment jest jednym
z kluczowych elementéw wszystkich tych proceséw. Ten instrument komunikacji
marketingowej staje sie coraz bardziej istotnym elementem marketingu
komercyjnego. Wspdtczesénie co pigta emitowana reklama wykorzystuje celebrytow?.
Rola celebrity endorsement rosnie wraz z zainteresowaniem nowymi formami
wptywania na konsumentéw, takimi jak, np. lokowanie produktu (product

placement)®. Agencje badania rynku oferuja coraz bardziej zaawansowane metody

teow. Mills, Elita wtadzy, Warszawa 1961.

A. Kourovskaia, M. Potawska, Celebryci w komunikacji marketingowej z perspektywy dopasowania do marki
oraz ich faktycznej efektywnosci, Millword Brown SMG/KRC,
http://www.millwardbrown.com/Libraries/Poland Insights Downloads/Polawska Kourovskaia.sflb.ashx,
10.04.2013.
* A. Czarnecki, Product placement: niekonwencjonalny sposéb promocji, Warszawa 2003, s. 31-51.
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analizy wptywu celebrytéw na zachowania konsumentéw czy narzedzia doboru
celebryty do marki®. Analizy te dostarczajg twardych, empirycznych dowoddéw na
efektywnosc celebrytow w komunikacji marketingowe;.

Celebrity endorsement w komunikacji politycznej jest niemal rownie tak stary
jak jego komercyjny odpowiednik. Jedno z pierwszych zastosowan tego instrumentu
datuje sie na lata 20. ubiegtego wieku, kiedy to gwiazdy Hollywood zaoferowaty
poparcie dla kandydata na prezydenta Warrena Hardinga®. Z tych wszystkich
powodow analiza wsparcia celebryckiego oferuje gteboki wglagd w ekonomiczng

i polityczng role stawy.

Celebrity endorsement — definicje i typy

Pierwszy problem przy opisie celebrity endorsement stanowi znalezienie
polskiego odpowiednika tego pojecia. Stownikowe ttumaczenie terminu endorsement
jako poparcie wydaje sie nieco zbyt ogdlne. Natalia de Barbaro w ogdle rezygnuje
z proby spolszczenia tego terminu, uzywajac stowa endorsment®. Na potrzeby
niniejszego tekstu uzywane beda zamiennie pojecia: poparcie, wsparcie
i (ze wzgledow stylistycznych) zaproponowany przez de Barbaro endorsment.

Wobec utarcia sie terminu celebryta spolszczenie drugiej sktadowej celebrity
endorsement nie sprawia juz problemow. Z ,celebryt3” jest jednak zwigzany istotny
ktopot definicyjny. Pomimo dos¢ dtugiej tradycji badan nad zjawiskiem fabrykowanej
stawy wcigz nie wypracowano zadowalajgce] definicji pojecia celebryty. Cytowany juz
Mills definiuje celebrytéw’ jako Nazwiska, ktére nie wymagajg zadnych komentarzy,
ludzi, ktérych  poznaje sie wszedzie (...) z pewnego rodzaju podnieceniem

i podziwem®. Réwnie ogdlnikowa co intuicyjnie przekonujaca jest definicja Daniela

*Por. A. Kourovskaia, M. Potawska, dz. cyt.

> A. Pease and P. R. Brewer, The Oprah Factor: The Effects of a Celebrity Endorsement in a Presidential Primary
Campaign, “The International Journal of Press/Politics”, 2008, vol. 13, nr. 4, s. 386.

® N. de Barbaro, Dojs¢ do gtosu: radykalnie praktyczny przewodnik po kampanii wyborczej, Krakéw 2005, s. 150.
7w polskim ttumaczeniu Elity wtadzy, na okreslenie ludzi, ktorych dzis powszechnie nazywa sie celebrytami
uzywa sie terminu stawy.

& C.W. Mills, dz. cyt., s. 93.
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Boorstina mdwiaca, iz celebryci to ludzie znani z tego, ze sq znani’. Poniewaz
obiektem zainteresowania tego tekstu jest marketingowy kontekst staw, autor postuzy
sie tu definicjg celebryty opracowang przez teoretykdéw marketingu. Zdaniem Irvina
Reina, Philipa Kotlera i Martina Stollera celebryta to osoba, ktorej nazwisko ma
tendencje do przyciggania uwagi , wzbudzania zainteresowania i generowania
zyskow™. Autorzy ci zauwazaja, ze gtdwnym atrybutem celebryty jest wysoka
widzialno$¢ (high visibility), ktérg osoby znane mogg spienieza¢ na przyktad za
pomocg m.in.endorsementu’™.

Rozwigzanie kwestii terminologicznych pozwala przej$¢ do definicji poparcia
celebryckiego. Klasyk teorii celebrity endorsement w marketingu komercyjnym Grant
MCracken definiuje je jako uzywanie przez celebryte wysokiej widzialnosci (public
recognition) na rzecz promocji produktéw, poprzez wystepowanie w reklamie®?.

Uznanie reklamy za jedyny nosnik poparcia celebryckiego jest dos¢ dyskusyjne
nawet na gruncie marketingu komercyjnego, np. w kontekscie wspomnianego rozwoju
lokowania produktu. Wydaje sie, ze w komunikacji politycznej réznorodnos¢ form
udzielania poparcia kandydatom i partiom politycznym przez osoby znane jest daleko
wieksza niz w przypadku promowania produktow komercyjnych. Zawezenie
endorsmentu do reklamy wykluczatoby zatem szerokg game s$rodkéw poparcia
celebryckiego, np. z zakresu public relations. Dodatkowo, w wielu krajach nie
wystepuje ptatna reklama polityczna, co przy rygorystycznym trzymaniu sie definicji
McCrackena w ogdle nie pozwalatoby méwi¢ o poparciu celebryckim. Poparcie
celebryckie w komunikacji politycznej nalezy rozumiec¢ zatem szerzej, jako kazdg forme
publicznego poparcia celebryty dla polityka i/lub programu politycznego.

Warto przy okazji wspomnieé, ze pojecie endorsementu w komunikacji
politycznej nie dotyczy jedynie celebrytéw. Cytowana juz de Barbaro zalicza do tej

formy komunikacji przede wszystkim poparcie ,ViPdw”, a za jeden z pierwszych

°D. J. Boorstin, The image: a guide to pseudo-events in America, Nowy Jork 1964, s. 57.

0. Rein, P. Kotler and M. R. Stoller, High visibility, Nowy Jork 1987, s. 14.

" Tamze.

2a. McCracken, Who Is the Celebrity Endorser? Cultural Foundations of the Endorsement Process, ,Journal of
Consumer Research”, 1989, vol. 16, nr 3, s. 310.
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przyktaddw uzycia tej techniki w Il Rzeczpospolitej uznaje stynne zdjecia kandydatow
,Solidarnosci” z Lechem WaiesaB.

McCracken dzieli endorsmenty na imperatywne, wyrazone wprost (explicit
mode), dorozumiane (implicit mode) i oparte na wspotwystepowaniu (copresent)™.
Poparcie imperatywne ma forme rozkazu, w komunikacji komercyjnej brzmiatoby
zatem: ,musicie uzywaé tego produktu”. W marketingu wyborczym jego
odpowiednikiem moze by¢ np. zdanie: , gtosujcie na tego polityka”.

Poparcie wyrazone wprost (explicit mode) w marketingu komercyjnym
sprowadzi¢ mozna do komunikatu ,wybieram ten produkt”. W komunikacji politycznej
najblizszym odpowiednikiem bedzie deklaracja gtosowania na danego kandydata.
Przyktad takiego eksplikowanego poparcia odnalezé mozna miedzy innymi w jednym
ze spotéw z kampanii Donalda Tuska. Polarnik i biznesmen Mariusz Kaminski mowit
w nim: Marze o tym, aby Polska miata dobrego prezydenta. Ja gtosuje na Tuska™.

Poparcie dorozumiane polega na uzywaniu promowanego produktu.
W kontekscie komunikowania politycznego przez implikowany endorsment rozumiec
nalezy poparcie wyrazone nie wprost, a jedynie zasugerowane. Przykfadu takiego
dorozumianego wsparcia dostarcza internetowa kampania Rafata Trzaskowskiego.
Polityk ten, startujgc w 2009 roku w wyborach do Parlamentu Europejskiego,
wykorzystat poparcie znanych aktoréw: Michata Zebrowskiego i Tomasza Karolaka.
W jednym z internetowych klipdw Michat Zebrowski przebrany za ,dresiarza”,
stylizujac wypowiedZ na gware warszawska, moéwit: Kiedys miatem takiego kolege,
w tawce siedziatem z nim, w szkole, nie. No i on sie strasznie przechwalat, Ze tyle tych
obcych jezykdw zna. A ja mdwie tak: a jak ich znasz tyle, to powiedz mi jak, jest po
angielsku dzwiek tamanej narty. A on mowi: nie wiem. A to ci powiem jak: >>trzask of
ski<<. Trzaskowski®. Powyisza wypowied? nie zawiera ani zwerbalizowanego

nawotywania widzéw do gtosowania na wspieranego kandydata (endorsment

¥ N. De Barbaro,dz. cyt.,s. 150.

1“6, McCracken, dz. cyt., s. 310.

B, Olczyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku.
Warszawa 2009, s. 66.

'® Klip na http://www.youtube.com/watch?v=Kc6FpY h-WO0, 10.02.2013.
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imperatywny), ani tez deklarowanej przez celebryte intencji gtosowania na niego
(poparcie wprost). Bazujac na kontekscie wypowiedzi i wskazéwkach wizualnych’
widz tatwo domysli sie, ze Zebrowski wspiera Rafata Trzaskowskiego, wymaga to
jednak wiekszego zaangazowania poznawczego niz odczytanie bezposrednio
zwerbalizowanego poparcia. Dodatkowo dorozumiane wsparcie celebryckie,
w porédwnaniu do bezposrednich, czy imperatywnych endorsmentéw wydaje sie
mniej obcigzone ryzykiem wystgpienia efektu bumerangu, czyli odrzucania jawnie
perswazyjnych przekazéw'®.

Zaréwno imperatywne, wyrazone wprost, jak i dorozumiane endorsmenty
bazujg na komunikacji werbalnej, mozna jednak wyobrazi¢ sobie poparcie celebryckie
oparte na wskazowkach wizualnych. Takg formg wsparcia celebryckiego ma by¢
wedtug McCrackena wspétwystepowanie (copresent) — celebryty i produktu®®. Przy
szerokim ujeciu endorsmentu ten ostatni typ rodzi pewne problemy. Na przyktad
18 stycznia 2010 roku w prasie pojawity sie zdjecia prezydenta Lecha Kaczynskiego

720 Trudno

obsciskiwanego przez popularng celebrytke Dorote Rabczewskay ,Dode
stwierdzi¢, czy ow gest byt swiadomym i intencjonalnym wyrazem poparcia, czy
jedynie przypadkowo uchwyconym przez fotograféw niewinnym powitaniem. W tym
konkretnym przypadku relacjonujgce zdarzenie media do$¢ jednoznacznie sugerowaty,
ze chodzi o poparcie. Z punktu widzenia komunikowania politycznego to wydzwiek
medialny, a nie realne intencje, jest tu elementem kluczowym. Niezaleznie od tych
zastrzezen zdjecia prezydenta z Dodg sg typowym przyktadem wspoétwystepowania
celebryty i wspieranego ,,produktu”.

Rein, Kotler i Stoller dzielg endorsementy na: poparcia produktéw Scisle
powigzanych z gtéwng dziedzing dziatalnosci celebryty — tak zwane tools of trade —

(np. sportowiec reklamuje sprzet sportowy), endorsmenty produktow

niepowigzanych (np. sportowiec reklamuje golarki) oraz wykorzystanie wizerunku

7 Ostatnie ujecie spotu jest jednoczesnie plakatem wyborczym Rafata Trzaskowskiego.

'8 Na temat efektu bumerangu: R. M. Perloff, The Dynamics of Persuasion, Hillsdale 1993, s. 205.

¥a. McCracken, Tamze.

20 Prezydent dfugo nie spat tej nocy, ,Gazeta Wyborcza” z 18 stycznia 2010 r., s. 7; J. Strozyk, Prezydent, Doda
i szczytny cel, ,Rzeczpospolita” z 18 stycznia 2010 r., s. A9; Bal dziennikarzy: Prezydent mity i w dobrej formie,
,Dziennik Gazeta Prawna” z 18 stycznia 2010 ., s. A4.
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celebryty na produktach jako narzedzia przyciagania uwagi*'. Zastosowanie tego
podziatu w komunikacji politycznej jest problematyczne z uwagi na metaforycznos¢
pojecia ,produkt polityczny”. Produktu politycznego nie mozna uzywaé w taki sam
spos6b jak sprzetu sportowego czy golarek. Niemniej jednak celebryci popierajgcy
politykdw czesto odwotujg sie do réznych elementdéw ich programu, ktére sg jakos
powigzane z profilem ich wtasnej dziatalnosci. Przyktadem takiego powigzania moga
by¢ spoty Lecha Kaczynskiego z 2005 roku, w ktérych aktor Olgierd tukaszewicz
nawotywat do gtosowania na Lecha Kaczyniskiego jako na kandydata, ktéry nie chce,
aby epoka wielkich polskich filméw znikneta na zawsze’. Ewa Bfaszczyk z kolei
deklarowata gtosowanie na Lecha Kaczynskiego, bo Pani Maria i Lech Kaczyrscy objeli
honorowym patronatem akcje fundacji Akogo??*. Zdecydowana wiekszo$¢ celebrity
endorsments w komunikacji politycznej nalezy jednak do kategorii wspierania
produktdw niepowigzanych bezposrednio z dziatalnoscig celebryty. Ten fakt ma
istotne konsekwencje dla postrzegania znaczenia politycznego poparcia
celebryckiego. Celebryci popierajagcy politykdéw czy programy polityczne wychodza
poza sfere swoich kompetencji, stad tez publicysci i konsultanci polityczni podchodza
sceptycznie do efektywnosci politycznych endorsmentéw celebryckich. Zdaniem
Natalii de Barbaro wyborcy wyraZznie odrdzniajg kompetencje potrzebne aktorce od
tych potrzebnych prezydentowi — tym samym nie uznajq tej pierwszej za autorytet
w sprawach politycznych®*. Z drugiej strony celebryci sa czesto wykorzystywani
w reklamowaniu produktéw w dziedzinach niepowigzanych z ich dziatalnoscig, a wiec
w takich, w ktorych nie majg autorytetu. W Polsce takim przyktadem moga byc
reklamy bankéw, w ktérych czesto wystepujg aktorzy, sportowcy czy showmani.
Prowadzi to do pytania o skutecznos¢ poparcia celebryckiego w komunikacji

politycznej.

2. Rein, P. Kotler, M. R. Stoller, dz. cyt., s. 59.
27, Olczyk,dz. cyt., s. 460.

2 Tamie, s. 461.

**N. de Barbaro, dz. cyt., s. 150.
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Teoretyczne podstawy skutecznosci wsparcia celebryckego

W literaturze na temat marketingu czy celebrytéw odnalezé mozina liczne
wyjasnienia efektywnosci celebrytéw zachwalajgcych rézne produkty. Wiele moéwi sie
o modelach zrddta i koncepcji transferu znaczen. Teorie celebrytyzacji zwracajg z kolei
uwage na znaczenie wiezi miedzy celebrytg a jego fanami czy szerzej widownig.
Specyfika decyzji wyborczych i komunikowania politycznego kaze z kolei przyjrzec sie
endorsmentowi jako narzedziu dostarczania skrétdw poznawczych i przycigganiu
uwagi medidw. W tej czesci artykutu opisane zostang kolejno modele oddziatywania
poparcia celebryckiego.

Jednego 1z najstarszych i najpopularniejszych  wyjasnien skutecznosci
endorsmentu celebryckiego dostarczajg wywodzgce sie z psychologii spotecznej
modele oparte na perswazyjnej mocy zrédta (source models)®. Psychologiczne
badania skutecznosci nadawcow wskazuja na role dwdch gtéwnych czynnikow.
Pierwszym jest wiarygodnos¢ zrédta przekazu®. Celebryci stanowia wiarygodne zrédta
przekazu na temat produktéw bezposrednio powigzanych z gtéwng sferg ich
dziatalnos$ci (wspomniane juz tools of trade). Wiarygodnos$é celebrytéw w innych
sferach moze byc¢ réwniez wysoka w grupach ich fanéw.

Drugi z modeli Zzrédta odwotuje sie do atrakcyjnosci, czy tez zdolnosci do
wzbudzania sympatii jako czynnika wzmacniajgcego perswazyjng skutecznosc
nadawcy?’. Psychologia spoteczna dowodzi, ze ludzie atrakcyjni maja wptyw na
odbiorcow komunikatéw, szczegdlnie gdy chodzi o mato wazne opinie i zachowania.
Co wiecej 6w wptyw bywa niezalezny od tresci komunikatu czy postrzeganej intencji
wptywu na decyzje odbiorcéw®. Przenoszac owe prawidtowosci na sfere polityczna,
mozna powiedzie¢, iz atrakcyjnos¢ i wiarygodnos¢ celebrytéw oddziatuje na te
segmenty wyborcow, ktére nie sg silnie zaangazowane w proces polityczny i dla
ktorych wybdr polityczny nie jest szczegdlnie istotng kwestig. Analizy wyborcow

wskazujg, ze atrakcyjnos¢ i wiarygodnos¢ celebrytéw wspierajgcych pewne idee

26, McCracken, dz. cyt., s. 310-311.
2, Aronson, Cztowiek — istota spofeczna, Warszawa 1997, s. 97.
27 .
Tamze, s. 108.
*® Tamze, s. 110.
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polityczne ma wptyw na zwiekszong akceptacje tych idei, szczegdlnie wsréd
mtodszych — a wiec réwniez czesciej mniej zainteresowanych polityka — wyborcow?.

Modele perswazyjnej mocy zrédta krytykowane sg za ograniczong site
eksplanacyjna i predykcyjna®. Atrakcyjnoé¢ badz wiarygodnoéé stanowia dobre
ogoblne wyjasnienia wptywu celebrytéw, nie wyjasniajg jednak nieudanych kampanii
marketingowych z udziatem celebrytéw, nie pozawalajg zrozumie¢ rdznic
w skutecznosci konkretnych celebrytéow. Ranking reklamowej wartosci celebrytow
tworzony przez miesiecznik ,Forbes” na podstawie deklaracji przedstawicieli branzy
reklamowej nie jest spdjny z rankingami ekspozycji medialnej czy sondazowymi
deklaracjami na temat znajomosci celebrytéw przez konsumentéw?. Dla wyjasnienia
tych niespdjnosci konieczne jest stworzenie bardziej wyrafinowanych modeli
oddziatywania celebrytéw. Taki model proponuje teoria transferu znaczen Granta
McCrackena. Zdaniem tworcy tej koncepcji z kazdym celebrytg wigze sie
niepowtarzalna konfiguracja znaczen. Reklama i zawarte w niej poparcie celebryckie
funkcjonuja jako Srodek przenoszenia owych znaczen na produkt. Znaczenia te to
status spoteczny, klasa, pte¢, styl zycia, ale przede wszystkim niepowtarzalne,
indywidualne charakterystyki celebryty. O ile bowiem czynniki, takie jak status czy
pte¢ mogg transferowac anonimowi modele, o tyle celebryci ,,natadowani” sg silnymi,
indywidualnymi i niepowtarzalnymi uktadami znaczeh. Wsparcie odnosi sukces, gdy
wiasnosci celebryty przechodza na reklamowany obiekt®.

Proces ten ma charakter trzystopniowy. Najpierw celebryta nabywa znaczen,
nastepnie przenosi je na produkt. W trzeciej fazie owe znaczenia przenoszg sie na
konsumentéw. Dobrym przykladem owego przenoszenia moze byé przypadek
promocji wodki ,Sobieski” przez znanego amerykanskiego aktora Bruce’a Willisa
(zobacz Rys.1). Zgodnie z teorig transferu znaczenia Willis, grajgc gtdwnie role meskich

,twardzieli”, rozwigzujgcych zyciowe problemy piescig i pistoletem, uzyskat okreslony,

° D. J. Jackson, The Influence of Celebrity Endorsements on Young Adults’ Political Opinions, ,The Harvard
International Journal of Press/Politics”, 2005, vol. 10, nr 3, s. 80-98.

*70b. G. McCracken, dz. cyt., s. 311-312.

A, Kourovskaia, M. Potawska, dz. cyt.

2G. McCracken,dz. cyt, s. 312-315.
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niepowtarzalny zestaw znaczen, ktory jest nastepnie przenoszony na marke
,Sobieski”. Konsumenci, poszukujgcy takiej wtasnie konfiguracji znaczen, siegng po tak

promowany alkohol.

Rys.1 Transfer znaczen — Bruce Willis na opakowaniu waédki ,,Sobieski”.
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Zrédto: Zdjecie autora.

Ten watek dostrzegajg takze Rein, Kotler i Stoller, piszagc o stapianiu sie
wlasnoséci  celebrytéw z wtasnosciami  reklamowanych produktéw?’. Badania
komercyjnego oddziatywania celebrytéw dostarczajg empirycznych dowoddéw na owo
stapianie. Pewne elementy wizerunku Szymona Majewskiego staty sie réwniez
elementami wizerunku reklamowanego przez niego Banku PKO BP?**. W odniesieniu
do endorsmentow politycznych de Barbaro podkresla, ze ci, ktdrzy udzielajg poparcia
kandydatowi, stajq sie automatycznie elementem jego wizerunku®

Przyktad wyeksplikowanego transferu znaczen z celebryty na obiekt wspierany

znalez¢ mozna w spocie biograficznym Lecha Kaczynskiego z 2005 roku. W tej

B0, Rein, P. Kotler, M. R. Stoller, dz. cyt., s. 60.
*A. Kourovskaia, M. Potawska, dz. cyt.
**N. de Barbaro, dz. cyt. s. 150.
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reklamie Roman Polko, b. dowddca oddziatu specjalnego GROM mowit: Lech
Kaczyriski to twardy cztowiek, a Polska potrzebuje teraz silnego prezydenta®®. W tej
wypowiedzi wyraznie wida¢ proébe przeniesienia konkretnych znaczen (twardy
dowddca stynnej polskiej jednostki specjalnej) z popierajgcego na popieranego
(twardy prezydent).

Przenoszenie znaczen moze by¢ wzmacniane poprzez wizualne zestawienie
popierajgcego i popieranego oraz intertekstualne nawigzania do okreslonych
zestawow znaczen powigzanych z danym celebryty. Na przyktad w spocie ,Chuck
Norris approved” (Zaaprobowane przez Chucka Norrisa), w ktérym tytutowy aktor
Chuck Norris udzielat poparcia startujgcemu w prawyborach partii republikanskiej
gubernatorowi Mike’owi Huckabee, uzyto catego zestawu takich technik®’. Huckabee
siedziat obok Norrisa, spot ilustrowata westernowa muzyka i symbole (gwiazdy
szeryfa), a w tresci pojawity sie cytaty z internetowej listy ,,faktow” o Chucku Norrisie

(np. Za zarostem Chucka Norrisa nie ma brody. Jest kolejna piesc itd.).

Rys 2. Transfer znaczen w spocie ,,Chuck Norris Approved”

GHU

Q,” DRAvYEN~

“

Zrédto: http://www.youtube.com/watch?v=MDUQW8LUMsS.

McCracken w swoim modelu ukazuje tylko jeden kierunek transferu znaczenia:
kultura-celebryta-produkt-konsument. Wydaje sie, iz jest to nadmierne uproszczenie,
jako ze 6w transfer odbywa sie takze w drugg strone. Udzielenie poparcia nie jest bez

znaczenia dla zestawu znaczen, jaki wigze sie z danym celebrytg. Stad tez wielu

*T. Olczyk, dz. cyt., s. 138.
37Klip na http://www.youtube.com/watch?v=MDUQWS8LUMSsS, 08.04.2013.
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komentatoréw wskazywato, np. na ryzyko, jakie podjeta Oprah Winfrey, aktywnie
wiaczajac sie w kampanie Baracka Obamy®.

Kolejnym dowodem na dwukierunkowos¢ transferu znaczen jest
funkcjonowanie celebrity endorsement jako etapu w przejsciu typowego celebryty do
Swiata polityki. Udzielajgc poparcia politycznego, celebryta nabywa nowych znaczen
wykraczajgcych poza dotychczasowg popkulturowg konfiguracje. Przyktadem
upolitycznienia celebrytéw za sprawg poparcia okreslonego kandydata czy programu
moze by¢ historia Krzysztofa Cugowskiego, ktéry w 2000 roku udzielit poparcia
w wyborach prezydenckich Marianowi Krzaklewskiemu, w 2005 wspart kampanie
Lecha Kaczynskiego i zostat senatorem z ramienia PiS. Ronald Reagan w 1964 roku
wystepowat w reklamach Barry’ego Goldwatera, by pdzniej zosta¢ gubernatorem
Kalifornii i prezydentem USA®.

Konfiguracja znaczen zwigzana z celebrytg powstaje zawsze w Scisle
ograniczonym kontekscie spotecznym i czytelna jest jedynie dla pewnych segmentow
widowni. Zestawy znaczen nie sg obiektywnymi wtasnosciami celebryty, a produktem
interakcji miedzy dziataniami celebryty a jego publicznoscig. Perswazyjna sita
celebryty jest zatem $cisle powigzana z sitg i skalg relacji miedzy nim a jego widownia.
Podobnie zresztg ma sie rzecz z oddziatywaniem psychologicznym. Wiarygodnos¢
i atrakcyjnos¢ réwniez nie sg obiektywnymi wtasnosciami celebryty a istniejg raczej
jako konstrukty generowane przez widownie. Stad tez kolejna perspektywa
teoretyczna upatruje sity endorsmentdéw celebryckich w paraspotecznej relacji miedzy
celebryta a jego publicznoscia. Kwestia ta ma na tyle istotne znaczenie dla fenomenu
stawy, ze niektdre koncepcje celebrity modwig, iz wiasnie bezosobowe, paraspoteczne
relacje miedzy celebrytami a ich fanami sa warunkiem narodzin i istnienia celebryty®.

W takim ujeciu sita perswazji celebryty jest funkcjg wielkosSci jego widowni

i skali jej zaangazowania poznawczego i emocjonalnego w relacje z celebryta.

%% R. Kuehl, Oprah and Obama: Theorizing Celebrity Effect in US Politics [w:] H. E. Harris, K. R. Moffitt, C. R.
Squires (red.), Obama Effect: Multidisciplinary Renderings of the 2008 Campaign, Albany 2010, s. 182.

2T, Olczyk, dz. cyt., s. 115.

0 L. McCutcheon, Conceptualization and measurement of celebrity worship, ,British Journal of Psychology”,
2002 vol. 93, nor 1, s. 68, por. takze E. Currid-Halkett, Starstruck: the business of celebrity, Nowy Jork 2010.
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Widownia nie jest oczywiscie jednorodna pod wzgledem uwiktania w tego typu
relacje. Rein, Kotler i Stoller konstruujg do$¢ rozbudowang ,,drabine zaangazowania”
widowni*!. Najstabiej zwigzana z celebryta czeéé publicznoéci stanowia , niewidoczni
konsumenci”. Kolejne grupy wedfug stopnia zaangazowania to ogladajacy,
poszukiwacze i kolekcjonerzy.

Najsilniejsze relacje z celebrytg cechujg cztonkéow fanklubdéw, groupies,
wspotpracownikow i wyzyskiwaczy (exploiters). Skrajne formy relacji z celebryta
sktadajg sie na Syndrom Kultu Celebryty (Celebrity Worship Syndrome — CWS).
Psychologowie wskazujg na dwie formy tego zjawiska: patologiczng i niepatologiczna.
W formie patologicznej CWS wystepuje zjawisko nad-identyfikacji (overidentification)
fana z celebrytg. Formom patologicznym towarzyszg czesto ekstremalne wyrazy kultu
jak chodéby stalking. Niepatologiczne formy syndromu odnoszg sie do sytuacji,
w ktorych kult celebryty i paraspoteczna relacja z nim zastepuje realne relacje
spoteczne®.

Wymienione powyzej mechanizmy wsparcia celebryckiego nalezg do
najczesciej opisywanych w literaturze dotyczgcej komercyjnego zastosowania tego
narzedzia. W komunikowaniu politycznym istniejg jeszcze co najmniej dwa powigzane
ze sobg efekty, ktére mogg wzmacnia¢ site endorsmentu celebryckiego. Pierwszy
z nich odwotuje sie do koncepcji racjonalnosci niskiego poziomu poinformowania
(low information rationality).Wedtug twodrcy tej koncepcji Samuela Popkina
racjonalnos¢ niskiego poziomu informacji jest zestawem skrétow poznawczych
stosowanych przez wyborcow, ktérzy nie inwestujg zbyt wielu zasobdéw
intelektualnych w proces podejmowania decyzji wyborczych®. Heurystyki, jakie
stosujg racjonalni, ale nieposiadajgcy duzego zasobu informacji wyborcy, bazujg na
doswiadczeniu, przekazach medialnych, Zzyciu codziennym i kampanii wyborczej.
Jednym z takich skrétéw jest ocena prawdopodobienstwa zwyciestwa danego

kandydata. Racjonalny wyborca bedzie bardziej skfonny udzieli¢ poparcia

. Rein, P. Kotler, M. R. Stoller, dz. cyt., s. 115.

2. McCutcheon, dz. cyt., s. 66-68.

2. L Popkin, The Reasoning Voter: Communication and Persuasion in Presidential Campaigns, Chicago 1994,
s. 7.
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kandydatowi, ktdérego szanse zwyciestwa uznaje za wysokie. Wsparcie celebryckie
moze dostarcza¢ wyborcom informacji o szansach danego kandydata na zwyciestwo.
W takim ujeciu endorsment moze posrednio wzmacniac intencje gtosowania nawet
u tych wyborcéw, ktérzy nie ulegajg atrakcyjnosci i wiarygodnosci zrédta ani nie
wchodzg w paraspotfeczne relacje z celebryty. Poparcie dla kandydata wzrosnie w tej
grupie, o ile uzna ona celebrity endorsement za czynnik zwiekszajacy
prawdopodobieristwo jego wygranej**.

Drugi typowy dla komunikacji politycznej efekt wsparcia celebryckiego polega
na ingerencji w agende medialnag. Jak pisza Rein, Kotler i Stoller przycigganie uwagi nie
tylko fanéw, ale takze oséb spoza scisle definiowanej grupy publicznosci celebryty.
Celebryci majg zdolno$¢ przenoszenia widowni ze stanu niskiego zainteresowania do
stanu intensywnego zainteresowania®. Ta wiasno$¢ czyni celebrytéw szczegdlnie
atrakcyjnym obiektem relacji medialnych. Z drugiej strony media potrzebuja
celebrytéow do humanizacji i symbolizacji skomplikowanych probleméw i kwestii
spotecznych®. Jednym ze wskaznikdw medialnego zainteresowania celebrytami jest
wzrost popularnosci mediéw celebryckich powigzany z jednoczesnym spadkiem
popularnosci innych mediéw. Z tych wszystkich powoddéw ogtoszenie poparcia
celebryckiego stanowi czesto zdarzenie eksponowane w mediach. Medialna
koncentracja na endorsmencie i tym samym na wspieranym polityku moze zgodnie
z teorig ustanawiania agendy skupi¢ na nim uwage opinii publicznej i tym samym
zwiekszy¢ jego szanse wyborcze®’. Opisany wczesniej przypadek szerokiego
relacjonowania w prasie wspolnych zdjeé¢ prezydenta Lecha Kaczynskiego z Dodg

dobrze pokazuje ,,agendotwdrczy” potencjat wsparcia celebryckiego.

* A. Pease, P. R. Brewer, The Oprah Factor: The Effects of a Celebrity Endorsement in a Presidential Primary
Campaign, , The International Journal of Press/Politics”, 2008, vol. 13, nr 4, s. 396.

B Rein, P. Kotler, M. R. Stoller, dz. cyt., s. 116.

*® Tamze, s. 143.

* M. E. McCombs, Ustanawianie agendy: media masowe i opinia publiczna, Krakéw 2008, s. 79.

59



Empiryczne analizy skutecznosci wsparcia celebryckiego w marketingu wyborczym

Mnogos$¢ efektdw wsparcia celebryckiego i ich teoretycznych wyjasnien
pozostaje w pewnej sprzecznosci z niewielkim korpusem badan empirycznych na
temat ich oddziatywania w sferze politycznej. W pewnym stopniu luke te uzasadnic
mozna roznicami miedzy zachowaniami konsumenckimi i wyborczymi, a takze
relatywnie wiekszg trudnosciag mierzenia wptywu celebryty wobec duzej liczby czesto
sprzecznych i wzajemnie powigzanych bodzcéw perswazyjnych kampanii wyborczej.
Szczegdlnie trudne jest znalezienie miary wptywu endorsmentu, ktdéra nie
korelowataby z bardziej fundamentalnymi czynnikami poparcia dla danego
kandydata®. Kolejny problem wiaze sie z opisywanym przez wspominana wczesniej
teorie transferu znaczen zjawiskiem ,znaczeniowej niepowtarzalnosci” celebrytow.
Trudno konstruowac ogodlne prawa wptywu celebrytow w sytuacji, gdy z zatozenia
efekt endorsmentu kazdego z nich jest indywidualny i niepowtarzalny.

Z tych wszystkich powoddéw empiryczne badania politycznych endorsmentéw
celebryckich sg nie tylko rzadkie, ale dostarczajg czesto sprzecznych
i niejednoznacznych rezultatow.

Niewatpliwie najszerzej i najgtebiej analizowanym w literaturze przedmiotu
przypadkiem celebryckiego poparcia i jego wptywu na wynik wyboréw byt przypadek
poparcia Baracka Obamy przez Oprah Winfrey. Oficjalne ogfoszenie poparcia dla
Obamy miato miejsce na spotkaniu z wyborcami w listopadzie 2007 roku przed
kluczowymi prawyborami w stanie lowa.

Oprah Winfrey nalezy do pierwszej ligi amerykanskich celebrytéw. Jej talk show
ogladato codzienne srednio ponad 8 miliondw widzow. Magazyn ,0”, na ktdrego
niemal kazdej oktadce wystepuje Winfrey, znajduje sie w pierwszej dziesigtce
kolorowych pism dla kobiet i jest czytany przez 2 miliony oséb*. Majatek Winfrey jest

wyceniany na 2,8 miliarda dolardow, co daje jej 168 miejsce na liscie amerykanskich

*® C. Garthwaite, T. J. Moore, Can Celebrity Endorsements Affect Political Outcomes? Evidence from the 2008 US
Democratic Presidential Primary, ,Journal of Law, Economics, and Organization”, 2012, s. 2. Spotecznos¢ fandw
celebryty moze mieé na przyktad strukture demograficzng zblizong do struktury zdecydowanych wyborcow
wspieranego polityka.

P A Pease, P. R. Brewer,dz. cyt., s. 387.
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miliarderéow™. Oprah zajmuje drugie miejsce w rankingu celebrytéw ,Forbesa”
i jedenaste na liécie najbardziej wptywowych kobiet $wiata wg. tej samej gazety".
Produkty, ktére zachwala celebrytka, np. ksiazki, natychmiast staja sie bestsellerami’.
Szef kampanii Baracka Obamy David Plouffe, opisujgc kulisy decyzji o wykorzystaniu
poparcia Winfrey, nazywat ja the big O (wielkie ,0”) i ,asem w rekawie”>. Przypadek
endorsmentu Winfrey jest zatem o tyle ciekawy, ze powinny w nim wystgpic¢ wszystkie
opisane w teorii efekty. Winfrey ma wielkg i wierng baze fandéw, dla ktérej jest
wiarygodnym i atrakcyjnym nadawcg. Grupa ta jednoczesnie wielokrotnie data
dowody, ze kieruje sie jej zdaniem w swoich decyzjach konsumenckich. Wysokie
pozycje Winfery w rankingach celebrytéw, miliarderéw i wptywowych kobiet powinny
gwarantowaé, ze jej endorsment bedzie wskazéwka wyiszych szans zwyciestwa
wspieranego przez nig Obamy nawet dla tych, ktorzy nie sg jej fanami. Obok
naturalnego zainteresowania medidow celebrytkg o takiej pozycji, ekspozycje jej
poparcia powinien wzmacniac fakt, ze wparcie Obamy byto jej pierwszym politycznym
endorsementem™.

Decyzja, czy Oprah powinna oficjalnie wesprze¢ Obame, nie byta jednak
oczywista. Nie wszystkie znaczenia zwigzane z osobg Winfrey byty pozadane
z perspektywy kandydata takiego jak Obama. Sztab kandydata demokratéw zywit
obawy, ze wsparcie Winfrey utrwali wizerunek Obamy jako celebryty, a nie
powaznego polityka®. Ryzyko to byto o tyle wysokie, z& Obama byt kandydatem
z relatywnie niewielkim doswiadczeniem politycznym. Jak pisat szef kampanii Plouffe,
dokonano dogtebnej analizy sondazy, ktére pokazywaty, ze wéréd wyborcoéw biorgcych
udziat w prawyborach po raz pierwszy, Oprah cieszy sie wiekszym zaufaniem
i sympatig niz w catej populacji’®. Sztab kampanii zaktadat réwniez, ze Oprah

przyciggnie na wspdlne spotkania z Obamg sporg rzesze ludzi, ktdra normalnie nie

*0 Zob. http://www.forbes.com/profile/oprah-winfrey/, 09.10.2013.

> Tamze.

2. Garthwaite, T. J. Moore, dz. cyt., s. 2.

>3 D. Plouffe, The Audacity to Win: The Inside Story and Lessons of Barack Obama’s Historic Victory, Nowy Jork
2010, s. 117.

*R. Kuehl, dz. cyt., s. 183.

>*D. Plouffe, dz. cyt., s. 117.

*® Tamze, s. 118.
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pojawia sie na politycznych konwencjach. Miato to pozwoli¢ sztabowi na zebranie
cennych informacji wsrdod kluczowej grupy nowych wyborcéw, do ktérych dotarcie
stanowito sedno prawyborczej strategii Obamy. Wykorzystujgc magnes w postaci
Winfrey, Obama moagtby trafi¢ z bezposrednim przekazem do wazinego segmentu
potencjalnych wyborcow. Jak pisat Plouffe: zeby dosiegnqgc nietypowego elektoratu,
trzeba stosowac nietypowe taktyki>’.

Oprah juz wczesniej sygnalizowata poparcie dla Obamy. Zorganizowata takze
jedno z wiekszych spotkan foundrisingowych®. Oficjalne udzielenie poparcia
powigzano ze spotkaniami wyborczymi. Sztab kampanii Obamy zdecydowat, ze
Winfrey, Barack i Michelle Obama wezmg wspdlnie udziat w dwéch spotkaniach
z wyborcami w lowa i po jednym w New Hampshire i Potudniowej Karolinie®.
Wedtug Plouffe’a w spotkaniach w lowa wzieto udziat 30 tysiecy ludzi, co stanowito
jedng czwartg wszystkich gtosujgcych w prawyborach w tym stanie w 2004 roku.
Podobng liczbe uzyskano na spotkaniu w Karolinie Pofudniowej, gdzie chetni, by
zobaczy¢ Big O, zajeli cate boisko futbolowe®®.

Oprdcz przyciggniecia nowych, nietypowych wyborcéw zaktadanym przez sztab
Obamy efektem miato by¢ zwiekszenie poparcia dla Obamy w segmentach elektoratu,
na ktére Oprah powinna mie¢ szczegdlnie duzy wptyw. Dane dotyczgce czytelnictwa
magazynu ,0” wskazujg, ze w spotecznosci fanow Winfrey nadreprezentowane s3
Afroamerykanki. Grupa ta stanowita problem dla Obamy w prawyborach, jako ze byta
bardziej sktonna gtosowa¢ na Hillary Clinton. Wedtug menadzera kampanii Obamy od
czasu spotkania w Pofudniowej Karolinie Obama juz nigdy nie przegrywat w tym
segmencie elektoratu®®. Sztab wyborczy zrealizowat swoje taktyczne, lokalne cele
wazne dla strategii prawyborczej. Jaki byt jednak wptyw poparcia Winfrey na scenie

ogolnokrajowej i jego rola w prawyborczym zwyciestwie Obamy?

57 .
Tamze.
BA, Pease, P. R. Brewer,dz. cyt., s. 386.
*p. Plouffe, dz. cyt., s. 117.
60 .
Tamze.
61 .
Tamze.

62



Odpowiedz na to pytanie jest nieco bardziej skomplikowana i niejednoznaczna.
Relatywnie niewielka grupa badanych w ogdlnokrajowych sondazach deklarowata, ze

poparcie Winfrey wptynie pozytywnie na ich decyzje wyborcze (zobacz wykres 1.).

Wykres 1. Ocena perswazyjnosci zrodta.

Angelina Jolie 6
Bill Gates 13
lokalna gazeta 14
Oprah Winfrey 15
Twdj ksigdz, pastor, rabin 18

gubernator Twojego stanu 19

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20
odsetek uznajgcych, ze poparcie wskazanego zrodta zwigkszy ich intencje gtosowania na popieranego kandydata

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: A. Kohut, K. Parker, The Oprah Factor and Campaign 2008, Pew
Research, 2007, http://www.people-press.org/2007/09/20/the-oprah-factor-and-campaign-2008/, 10.03.2013.

W wyniku poparcia Winfrey 15% badanych przez Pew Research zadeklarowato
wiekszg sktonno$¢ do gtosowania na Obame®’. Taki sam odsetek respondentéw
stwierdzat jednak, ze poparcie Winfrey zmniejsza ich intencje zagtosowania na
polityka demokratéw. Niemal dwie trzecie badanych ocenito swojg cheé gtosowania
na Obame jako niezmieniong. Problem tego rodzaju badan polega na tym, iz ocena
perswazyjnej sity celebrytow bazuje tutaj na deklaracjach respondentdw, ktérzy majg
sktonnos¢ do przeceniania wifasnej ,odpornosci” na zabiegi perswazyjne. Z tych
wszystkich powoddéw analizowanie wptywu celebrytéw za pomocg tego typu metody
nie daje prawdziwego obrazu ich wptywu.

Z punktu widzenia modelu skrotu poznawczego interesujacy jest fakt, ze w tym
sondazu 60 % badanych twierdzito, ze wsparcie Oprah pomoze kampanii Obamy®.
Owo przekonanie o zwiekszeniu szans Obamy w wyniku endorsmentu powinno

wzmocni¢ intencje gtosowania na niego u niektorych wyborcow. Analizy Andrew

62 Kohut, K. Parker, dz. cyt.
63 .
Tamze.
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Pease’a i Paula R. Brewera sugeruja, ze gtdwny efekt wsparcia Winfrey sprowadzat sie
wtaénie do tego ,subtelnego” i posredniego wptywu®’. W tym kontekécie nalezy
jednak przypomnie¢, ze pod koniec 2007 roku zaréwno przewaga sondazowa, jak
i opinia publicystéw na temat szans czarnoskérego polityka na zwyciestwo
w wyborach zdawaty sie wspierac szanse Hillary Clinton. Rebecca Kuehl twierdzi, ze
jedng z kluczowych funkcji endorsmentu Winfrey byfta redukcja niepewnosci
potencjalnych wyborcéw Obamy®’.

Kolejnym efektem, jaki przyniést Obamie endorsment Winfrey, byt wzrost jego
,widocznosci” (visibility). Wedtug PEW Research informacja o poparciu Obamy przez
Winfrey dotarta do dwéch trzecich Amerykanéw. Poparcie Winfery znacznie
zwiekszyto szum medialny wokdét Obamy (por. wykres 2). Odsetek respondentéw
wskazujgcych, ze w ostatnim czasie styszeli o Obamie wiecej niz o jakimkolwiek innym
kandydacie, wzrost z 10 do 26 procent. Odsetek wyborcow wskazujgcych Hillary

Clinton spadt z kolei z 61% do 41%.

Wykres 2. Odpowiedzi na pytanie ,,0 ktérym kandydacie styszate$ najwiecej?”.
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie K. Andrew and K. Parker, Oprah Boosts Obama’s Visibility, Pew
Research, 2007 , http://www.people-press.org/2007/12/13/oprah-boosts-obamas-visibility/, 08.03.2013.

A Pease, P.R. Brewer, dz. cyt., s. 394-397.
®R. Kuehl, dz. cyt., s. 179.
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Zamieszczone powyzej dane wskazujg jedynie na posrednie efekty poparcia
Winfrey. Zgodnie z przewidywaniami modeli ingerencji w agende i skrétu
poznawczego informacja o tym, ze Oprah poparta Obame, przyczynita sie do wzrostu
szumu medialnego wokot niego i zwiekszenia przekonania wyborcow o jego mozliwym
zwyciestwie. Z punktu widzenia kampanii wyborczej najistotniejszym efektem
poparcia celebryckiego powinno by¢ zwiekszenie liczby wyborcéw popieranego
kandydata. Szacunki wptywu endorsmentu Winfrey na zachowania wyborcze
dostarczajg sprzecznych wnioskéw. Cytowani juz Pease i Brewer zastosowali
procedure eksperymentalng, w ktérej analizowali wptyw poparcia Obamy przez
Winfrey na przychylno$é¢ (favorability), sympatie, ocene szans na zwyciestwo
i intencje gtosowania®®. Z ich analiz wynika, ze poparcie Winfrey nie miato istotnego
wptywu na przychylnosc i sympatie wyborcéw w stosunku do niego. Ocena szans na
zwyciestwo Obamy i che¢ gtosowania na niego w prawyborach zwiekszyty sie
w badanej grupie, jednak, jak podkreslajg badacze, zmiana tych parametrow byta
niewielka.

Craig Garthwaite i Timothy J. Moore, postugujgc sie odmienng metodologia,
wskazujg na duzo silniejszy efekt endorsmentu. Garthwaite i Moore oparli swoje
szacunki na geograficznych i demograficznych danych dotyczacych cyrkulacji ,,Oprah
Magazine” i sprzedazy ksiazek promowanych przez Winfrey®’. Badacze wskazuja, ze
Obama cieszyt sie wiekszym poparciem w rejonach o duzej koncentracji fanéw
Winfrey. Na podstawie danych empirycznych Garthwaite i Moore szacujg, ze
endorsment Winfrey mogt przynies¢ Obamie okoto miliona gtoséw. W sumie
w prawyborach na Obame zagtosowato 278 tysiecy wyborcow wiecej niz na Hillary
Clinton. Na podstawie szacunkéw Moore'a i Garthwaite'a mozna zatem zaryzykowac
teze, ze poparcie Winfrey byto bardzo istotnym czynnikiem zwyciestwa Obamy
w prawyborach.

Przypadek poparcia Obamy przez Winfrey dobrze ilustruje problemy

teoretyczne i metodologiczne zwigzane z fenomenem wsparcia celebryckiego.

S A Pease, P. R. Brewer, dz. cyt.,s. 394-397.
¥ c. Garthwaite, T. J. Moore, dz. cyt., s. 9-18.
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Z jednej strony dostepne dane sugerujg jednoczesne oddziatywanie wszystkich
modeli efektywnosci wsparcia. Co wiecej, jak wskazuje lektura ksigzki szefa kampanii
Obamy, sztaby, kalkulujgc efekty endorsmentdw, biorg pod uwage czynniki
wykraczajgce poza modelowe efekty poparcia celebryckiego. Z drugiej strony
oszacowanie wptywu na zachowania wyborcze okazuje sie trudne i niejednoznaczne
nawet w przypadku ,pierwszoligowej” celebrytki bardzo skutecznej w promowaniu
produktéow komercyjnych. Dodatkowo wyniki te s niespdjne z dowiedziong
w marketingu komercyjnym skutecznoscig sprzedazowa endorsmentéw celebryckich.
Najwazniejszy wniosek, jaki zdaje sie zatem wyptywac z powyiszej analizy, to
wskazanie na istotne luki w badaniach empirycznych wsparcia celebryckiego.
Ostatnig, ale nie najmniej istotng kwestig zwigzang z poparciem celebryckim
w polskiej komunikacji politycznej jest lokalizacja zjawiska w ramach szerszych
trendéw kulturowych. Z jednej strony popularnos¢ tego instrumentu interpretowacd
mozna jako kolejny przejaw amerykanizacji polskiego marketingu politycznego. Nie od
dzis wiadomo ze polscy spin-doktorzy majg tendencje do mniej lub bardziej udolnego
cytowania czy wrecz kopiowania zachodnich, a szczegdlnie amerykanskich
rozwigzan®®. Z drugiej strony wyraznie wida¢ rosnace znaczenie $wiata cele brytéw
W najszerzej rozumianej polskiej kulturze medialnej. Ten proces moze réwnolegle

wzmacniac.

Tomasz Olczyk — doktor, adiunkt w Instytucie Stosowanych Nauk Spotecznych

Uniwersytetu Warszawskiego

Abstrakt

Artykut opisuje zjawisko celebrity endorsement (wsparcia celebryckiego)
w komunikacji politycznej. Punktem wyjscia artykutu jest dostosowanie definicji
celebrity endorsementw marketingu komercyjnym do realidw komunikowania

wyborczego. W artykule opisano typy endorsmentéw celebryckich i przyktady ich

8 Mazur, M. Amerykanizacja polskich kampanii wyborczych? [w:] S. Drobczynski, K. Churska-Nowak, (red.)
Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce, Poznan 2011, s. 17-38.

66



zastosowania w polskich kampaniach wyborczych. Kolejna czes$¢ tekstu stuzy
przedstawieniu teoretycznych modeli skutecznosci wsparcia celebryckiego, takich jak:
modele Zrddfa, teoria transferu znaczen, model zaangazowania widowni, model
skrotu poznawczego i efekt ingerencji w agende. Artykut konczy opis empirycznych
efektdw oddziatywania celebrytow w kampanii wyborczej, ktory opiera sie na
przypadku poparcia, jakiego udzielita w prawyborach 2007 roku Barackowi Obamie

Oprah Winfrey.

CELEBRITY ENDORSEMENT IN POLITICAL COMMUNICATION - POLISH PRACTICE ON
AMERICAN LICENCE

Abstract

The paper describes theoretical and empirical aspects of celebrity endorsement in
political communication. Definition of celebrity endorsement laid out in commercial
marketing is adopted and adjusted to political communication. Various types of
celebrity endorsements and their examples in Polish electoral campaigns are then
described. The paper presents theoretical models of celebrity endorsement effects,
such as: source models, meaning transfer theory, audience intensity model, cognitive
shortcut model and agenda setting effect of celebrity endorsement. The case of
Oprah Winfrey endorsment of Barack Obama in 2007 primaries is discussed as
a source of empirical evidence of impact of celebrity endorsement in political

communication.
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