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Niekiedy w odniesieniu do twdrczosci artystycznej uzywa sie dychotomicznego
rozroznienia na kulture wyzszg, ktéra wprawdzie jest trudna w odbiorze, lecz
jednoczesnie ma znaczgce walory artystyczne i kulture popularng — miatkg, mato
oryginalng, ktéra jednak znajduje powszechng aprobate publicznosci. Obserwacja
scen politycznych (nie tylko polskiej) pozwala na sformutowanie tezy, iz do opisu
polityki, w szczegdlnosci proceséw decydowania i komunikowania politycznego
mozna takze postuzy¢ sie podobnym schematem. Mamy wiec polityke wyiszg,
merytoryczng, programowa i ideowg, koncentrujgca sie na rozwigzywaniu waznych
problemdéw spotecznych i pozyskiwaniu poparcia wyborczego jako swego rodzaju
nagrody za tworczg i skuteczng aktywnosc¢ polityczng, oraz polityke popularng, ktéra
dominujagc w przekazie medialnym, ogranicza publiczng debate do zastepczych
tematéw, najczesciej takich, ktore potrafiag wywotywaé silne emocje i sktaniaé
obywateli do podejmowania powierzchownych sadéw i opartych na nich decyzji
wyborczych.

Celem niniejszego tekstu jest opisanie zespotu zjawisk i mechanizméw
komunikacyjnych zachodzgcych w obszarze polityki i sktadajgcych sie na polityke
popularng. Tematyka ta byta juz wielokrotnie opisywana i analizowana, jednak
dotychczasowe znane publikacje w tym zakresie zwykle odnosity sie indywidualnie do
poszczegdlnych zjawisk i nie uwzgledniaty szerokiego kontekstu polityki popularne;.
Punktem wyjscia do prowadzonych analiz bedg zjawiska uprzednio opisywane przez

innych badaczy a bedace kanwg, na ktdrej powstata polityka popularna. Z jednej



strony jest to z pewnoscig wszechobecna, obfitujgca w pseudowydarzenia polityczna
kampania permanentna, prowadzgca do postpolityki. Nie bytoby polityki popularnej
takze bez proceséw mediatyzacji. Polityka popularna to jednak co$ wiecej —
potgczenie wymienionych wyzej zjawisk z elementami obecnymi w kulturze
popularnej. W ten sposéb powstata grupa zjawisk opisana w niniejszym artykule,
zaliczajg sie do nich: celebrytyzacja polityki, infotainment i politainment,

politicotainment a w koncu tabloidyzacja i makdonaldyzacja polityki.

Zrédta: kampania permanentna, pseudowydarzenia, mediatyzacja, postpolityka

D. Boorstin jako jeden z pierwszych, w 1961 r. w wielokrotnie od tego czasu
wznawianej ksigzce The Image. A Guide to Pseudo-events in America postuzyt sie
pojeciem celebryta piszac, iz jest to osoba znana z powodu bycia dobrze znang’.
W publikacji tej wazny jest przede wszystkim kontekst, w jakim to pojecie zostato
przez Boorstina uzyte, czyli wizerunek i pseudowydarzenie. Autor wskazywat, ze
w polityce (juz w latach 60. XXw.), w ktdrej dominujgca role odgrywajg S$rodki
masowego przekazu, skutecznos¢ polityka zalezy od tego, czy i jak czesto bedzie przez
media pokazywany. Boorstin pisat takze, iz wérdd dziennikarzy i wydawcow zaczat
pojawiaé sie zwyczaj informowania o nieprawdziwych, nieautentycznych zdarzeniach
— gwaftowny rozwdj medidw, powstawanie gazet i programoéw popularnych,
adresowanych do bardzo szerokiej (a tym samym wymagajgcej bardzo prostych
komunikatow) publicznosci spowodowaty wzrost zapotrzebowania na informacje,
newsy. Poniewaz koszty druku oraz nadawania stawaty sie coraz wieksze, z przyczyn
ekonomicznych stato sie konieczne utrzymywanie gazet i stacji telewizyjnych
w ciggtym ruchu. Presja w kierunku tworzenia wydarzen stawata sie coraz silniejsza.
Zbieranie informacji przemienito sie w ich kreowanie®. Waznym zrédtem i inspiracja
tego typu informacji byly zachodzace procesy polityczne. W pewnym momencie
okazato sie, ze pomiedzy mediami i politykami pojawita sie relacja wzajemnej

zaleznosci, ale i wspotpracy — rywalizujgcy o ,stupki poparcia” dostarczali

'p. Boorstin, The Image.A Guide to pseudo-events in America, New York 1992, s. 57.
’D. ). Boorstin, The image, dz. cyt., s. 14.



dziennikarzom materiatu specjalnie dla nich przygotowanego, za$ prasa odwdzieczata
sie szeroko go relacjonujac’. Istota pseudowydarzenia jest zatem jego jednoczesna
pustka, jesli chodzi o zawartos¢ politycznie, spotecznie czy gospodarczo relewantnego
tadunku, i wysoka atrakcyjnos¢, zawdzieczana rozbudowanej formie. Jesli pozycja
polityka wynika gtdwnie z faktu, iz jest on dobrze znany, a nie z jego dziatalnosci
stricte politycznej, to mozna zatozy¢, ze jego dziatania majg wtasnie status
pseudowydarzen. Co jednak doprowadzito do takiego stanu rzeczy?

Trywialnym bedzie stwierdzenie, ze wspotczesna debata polityczna odbywa sie
w mediach — telewizji, radiu, prasie, a takze w szeroko rozumianym Internecie: na
portalach i vortalach, na forach dyskusyjnych czy w mediach spotecznosciowych.
Jednak to oczywiste stwierdzenie ma daleko idgce konsekwencje dla proceséw
komunikacji politycznej. Jesli to media sg zrédtem wiedzy o polityce, to musi ona
(a whasciwie jej przedstawiciele) dostosowac sie do wymagan rynku mediéw. Zjawisko
to mozemy nazwaé mediatyzacjg polityki. J. Fras zauwaza, iz zjawisko to oznacza
z jednej strony silny wpfyw mediow masowych (gtdwnie telewizji) na ksztattowanie
opinii publicznej i kultury politycznej, na odbior przez publicznos¢ przekazow
politycznych, drugiej silny wptyw masowych mediow na funkcjonowanie instytucji
politycznych, zwtaszcza na kierunek ewolucji wspdétczesnych kampanii wyborczych,
w ktorych gtownym celem stato sie zapewnienie jak najwiekszej widocznosci
i wyrazistosci medialnej”.

Jak pisze D. Piontek, cytujac takze K. Lundby’ego: Mediatyzacja polityki jest
elementem szerszego procesu mediatyzacji, ktory odnosi sie do zmian spotecznych we
wspofczesnych wysoce nowoczesnych spoteczeristwach i roli mediow oraz
zaposredniczonej komunikacji w tych przemianach. Procesy mediatyzacji wywierajq
wplyw na prawie wszystkie obszary zycia spotecznego i kulturowego podzinej

nowoczesnosci’. W praktyce oznacza to, ze media staja sie dominujagcym podmiotem

3 Por.Tamze, s. 35, B. McNair, An Introduction to Political Communication, New York 1999, s. 27.
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w zyciu cztowieka i wiekszos¢ sfer naszego zycia dostosowywana jest do wymagan
stawianych przez nowoczesne srodki masowego przekazu. Dotyczy to oczywiscie
takze polityki. Mediatyzacja polityki moze oznacza¢ proces, w ktéorym w zyciu
publicznym pojawia sie coraz wiecej mediéw®, ktére w konsekwencji odgrywaja role
posrednika w procesach politycznych’. Jak pisze W. Schulz, $rodki masowego
przekazu zbierajg, selekcjonujg i przekazujg informacje polityczne, przy czym
informacja medialna jest czesto wyfqczng przestankqg podejmowania dziatan przez
obywateli i elity polityczne®. Co wiecej, to dziennikarze, producenci i wydawcy na
podstawie przyjetych przez siebie kryteriow decydujg o dostepie poszczegdlnych
politykébw do anteny czy tamow gazet. Nastepnie interpretujg i oceniajg bieg
politycznych wydarzen, przedstawiajac odbiorcom swoistg wyktadnie rzeczywistoéci’.
W ten sposdb niejako w roli rezysera decydujg o przebiegu spektaklu politycznego,
karierach poszczegélnych aktoréow, elementach scenariusza. Jednoczesnie — jak
w kulturze popularnej — sg zainteresowane popularnoscig tych aktoréw, bo od tego,
czy bedg oni znani i wzbudzajgcy emocje, bedzie zalezata ogladalnos¢.

Ewa Nowak twierdzi, iz przedstawianie polityki jako spektaklu nakreca
medialny przemyst informacyjny’®. Mamy zatem do czynienia z komercjalizacja
polityki: Zrédtem finansowania $rodkéw masowego przekazu (takze medidw
publicznych dofinansowywanych z budzetu panstwa lub z obowigzkowych optat
obywateli) sg z jednej strony przychody z reklam i sponsoringu, z drugiej —
ewentualne optaty abonamentowe, po trzecie przychody ze sprzedazy towaréw, przy
czym dwa pierwsze zrédta maja charakter dominujacy''. To w oczywisty sposdb

prowadzi do wniosku, iz media — dziatajgc na konkurencyjnym rynku — rywalizujg
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o widza, stuchacza czy czytelnika, a owa rywalizacja oznacza tworzenie
tzw. kontentu schlebiajgcego gustom mozliwie szerokiego grona odbiorcéw. W ten
wtasnie sposéb dokonuje sie uproszczenie polityki: wielogodzinne debaty ogranicza
do kilkudziesieciosekundowych  materiatéw  dziennikarskich, zaopatrzonych
w kilkusekundowe, kilkuwyrazowe pseudokomunikaty polityczne.

Jedng z konsekwencji mediatyzacji polityki, ale takze wprzezenia w nig
mechanizmow i narzedzi marketingowych z kampanig permanentng na czele, jest
zjawisko postpolityki polegajgce na odideologizowaniu polityki. Politycy bowiem,
koncentrujgc sie na zdobywaniu i utrzymywaniu wtadzy — zgodnie z kotle rowskimi
modelami marketingu 2.0 i 3.0"*- rezygnuja z ideologicznych programéw politycznych
i dziatan podyktowanych wyznawanymi ideatami na rzecz spetniania oczekiwan opinii
publicznej, ktére  zastepuja  polityczne idee i spdjne, realizowane
w dtugofalowej perspektywie programy polityczne. | choé pierwotnie postpolityka
oznaczata rozdzielenie wtadzy od polityki®®, to dzié czesciej rozumiana jest jako
wyparcie ideologii przez dorazne wskazniki wahan nastrojow wyborcéw. Ci
,2zdobywani” sg przez politykdwnie tylko poprzez tradycyjng ,polityczng” aktywnosé,
jak sprawowanie wfadzy wykonawczej i ustawodawczej, ale takze dziatania, ktére

mozna nazwac celebryckimi.

12 pp. Kotler, H. Kartajaya, |. Setiawan, Marketing 3.0, Hoboken, New Jersey 2010, s. 2, 4., pordwnaj takze
pojecie marketing concept: C. Barwell, The marketing concept, [w:] The marketing of industrial products,
London 1965, s.3, A. O’Cass, Political marketing and the marketing concept, [w:] ,European Journal of
Marketing” 1996, 30 (10/11), s.45-46, F. Houston, The marketing concept: what it is and it is not, [w:],Journal
of marketing” vol. 50, Aprill, 1986, s. 85.
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Celebrytyzacja

W 2004 roku John Street zwrdcit uwage na interesujgce zjawisko: politycy
zachowujq sie jak gwiazdy pop;, muzycy natomiast zaczynajq przyjmowac role
politykéw™. W lutym 2003 roku w krétkim odstepie czasu na pierwszej stronie
brytyjskiej gazety ,Daily Mail“ pojawito sie zdjecie dwczesnego premiera Wielkiej
Brytanii grajagcego na gitarze elektrycznej, a nastepnie wypowiedzi brytyjskich
muzykéw popularnych krytykujace Tony’ego Blaira za jego polityke w sprawie Iraku™.
Wspdlnym mianownikiem tych dwdch przypadkow byta pozapolityczna popularnosé —
Blair, stajgc na scenie z gitarg elektryczng pokazat sie od niepolitycznej strony i miat
dzieki temu pozyskac¢ lub utrzymac sympatykow. Z kolei popularnosé zdobyta dzieki
dziatalnosci artystycznej miata poméc muzykom w dotarciu z przekazem politycznym
do obywateli.

Pojecie celebryty odnosi sie do osoéb, ktdore gtéwnie dzieki obecnosci
w srodkach masowego przekazu cieszg sie wiekszg rozpoznawalnoscig. Celebryta
w kulturze popularnej mozna zostac¢ dzieki skandalowi, zwigzkom rodzinnym z innymi
stawami, ale tez moina swojg pozycje zawdzieczaé pracy i artystycznym
osiagnieciom™. Olgierd Annusewicz wskazuje na trzy rodzaje celebrytéw: gwiazdy
prawdziwe, gwiazdy niedokonczone i gwiazdy znikad. Pierwszg grupe stanowig osoby
0 znaczgcym dorobku artystycznym, druga grupa to artysci, ktorym nie udaje sie
osiggnac¢ petnego sukcesu w wymiarze sztuki, jednak sg znane dzieki zyciu
towarzyskiemu, czy dziataniom poza- i okotoartystycznym — w ten sposéb dodatkowo
promujg swoje artystyczne produkty zachecajac publicznos¢ do kupowania ksigzek,
ptyt, chodzenia na spektakle teatralne, filmy czy koncerty. Ostatni typ celebryty
— gwiazda znikqgd — to przypadek osoby znanej wyfqcznie ze wzgledu na sprawy
osobiste, o takich osobach mawia sie, ze sq znane z tego, Zze sq znane. W ich

przypadku czesto wtasnie przypadki prywatne stajg sie szansq na zrobienie kariery,

4 ). Street, Celebrity Polititians: Popular Culture and Political Representation, [w:] British Journal of Politics and
International Relations 2004, vol. 6, s. 435.

> Tamze.
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niekiedy takze artystycznej*’. W mys$l powyiszego, celebrytyzacja nazwiemy te formy
aktywnosci, ktdre prowadzi¢ bedy do osiggania stawy raczej poprzez pozbawiong
artystycznego (merytorycznego) znaczenia obecnos¢ w sferze publicznej niz
dokonania zawodowe. Celebryta zas to nie po prostu osoba znana i obecna
w srodkach masowego przekazu, ale taka, ktorej stawa jest pochodzenia osobistego
(a nie artystycznego) i wynika z otwartego dzielenia sie czesto intymnymi
informacjami, postugiwania sie skandalem, zwracania na siebie uwagi poprzez
pojawianie sie na publicznych wydarzeniach. Annusewicz wskazuje, ze: aktorzy,
muzycy, osoby swiata mody i showbiznesu stajg sie stawni nie dzieki swojej
dziatalnosci zawodowej, ale poprzez osobiste zachowania, spotkania, sposob
ubierania, miejsce spedzania wakacji, etc.. Jest to w pewnym sensie konsekwencjq
starej perswazyjnej maksymy, Ze jesli chcemy kogos do czegos przekonac, to najpierw
musimy przekonac do siebie samych. | wierni tej zasadzie artysci — na catym sSwiecie —
przy okazji wydawania ptyt, premier spektakli i filmow oraz innych wydarzen, ktdre do
sukcesu potrzebujq szerokiej widowni, starajq sie jg zdobyc¢ srodkami nie tylko
artystycznymi'®. Skuteczno$¢ takiej celebrytyzacji bytaby niewielka bez wspétpracy ze
strony medidéw i wspotpracy celebryty z mediami.

Celebrytyzacja pojawita sie takze w polityce, jak pisze Dorota Piontek —staje sie
ona gfdwnq cechq wspdfczesnej kultury i oznacza konieczno$¢ odgrywania ciggtego
przedstawienia w  warunkach rozszerzajgcej sie  widocznosci  medialnej
i rosngcego zainteresowania politykami jako ludZmi, a nie dziataczami partyjnymilg.
W komunikacji publicznej politykow obok tematéw wytgcznie politycznych pojawiaja
sie watki niepolityczne, najczesciej prywatne, dotyczace takich kwestii, jak rodzina
i relacje z bliskimi, orientacja seksualna, zainteresowania, stan zdrowia, sposdb
spedzania wolnego czasu, uprawiane sporty, tajemnice kuchni, podziat domowych

obowigzkoéw, etc.

0. Annusewicz, Celebrytyzacja polityczna, [w:] ,Studia Politologiczne vol. 20”, s. 269-270.
¥ Tamze, s. 268.
D, Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna, dz. cyt., s. 99.
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Jako Zrddto takiego stanu rzeczy D. Piontek wskazuje tempo, w jakim odbywaja
sie wspotczesne kampanie wyborcze. W sytuacji, gdy politycy nie majg czasu na
gtebokie i rzetelne przedstawienie ztozonych problemdw i programéw ich pokonania,
pomiedzy rywalami dochodzi do intensywnych (czasami wrecz agresywnych)
interakcji®®. W przekazie medialnym dominuje konflikt osobowosci — sporu nie
wygrywa osoba, ktéra ma lepszy program polityczny, merytoryczne
i udokumentowane argumenty. Pozyskanie publicznosci dla idei politycznej nie jest
bowiem mozliwe bez pozyskania sympatii odbiorcéw dla cztowieka ja gtoszacego™.
Zas sympatia dla cztowieka bedzie pochodng jego ludzkich zachowan, nic wiec
dziwnego, iz wyborcy mogg by¢ zainteresowani lepszym i petniejszym poznaniem
kandydatéw na wazne urzedy, osob, na ktére oddajg swoje gtosy. Owo poznanie
politykéw oznacza wiec réwniez sprawdzenie, jakim on lub ona jest cztowiekiem®?.

Jednoczesnie nalezy zwrdéci¢ uwage, iz dzielenie sie prywatnoscig otwiera dla
politykdw nowy, niezwykle silne i wptywowe media typu people&lifestyle. Cieszg sie
one duzym (przewyzszajgcym media spoteczno-polityczne) zainteresowaniem, co
rodzi szanse na pozyskanie nowych zwolennikéw alternatywng metodg pozbawiong
przynaleznej polityce atmosfery ktdtni i sporu, czesto przepetnionej negatywnymi
emocjami. Media typu people&lifestyle mogg stanowié zatem Sciezke dotarcia
politykdw do obywateli, ktérzy na co dzien nie sg aktywni politycznie, nie posiadajg
tez silnie zdeterminowanych przekonan, jednak zaciekawieni zyciem polityka — pod
warunkiem, iz wzbudzi on ich sympatie — mogg z czasem dotgczy¢ do grona jego
wyborcow.

Olgierd Annusewicz zwraca uwage na mechanizm perswazyjny, ktéry stanowi
istote i zapewne gtdéwng przyczyne, dla ktdrej politycy mniej lub bardziej skutecznie
korzystajg z celebrytyzacji. Polega on na pozyskiwaniu sympatykdw poprzez
prezentowanie postaw, zachowan i dziatan prowadzonych w innych niz polityk rolach

spotecznych. Ma to znaczenie podwdjne — po pierwsze odwraca uwage od czasem

20 Tamze, s. 99.
?! por. M. Kochan, Pojedynek na stowa, Techniki erystyczne w publicznych sporach, Krakéw 2005, s. 15-16.
22 . . .
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niepopularnych dziatan lub decyzji stricte politycznych ministrow, postéw, szeféow
partii. Prawdopodobnie jeszcze wazniejsze jest to, iz polityczni celebryci
prezentowani s3 w innych, niepolitycznych rolach spotecznych. W sytuacji niskiego
zaufania spotecznego (by nie rzec niecheci) do tej grupy zawodowe] pojawienie sie
polityka w roli ojca (lub matki), meza (lub zony), przyjaciela, opiekuna zwierzat,
gospodarza, tancerza, etc., stwarza szanse na pozyskanie sympatii opinii publicznej
w apolityczny sposéb®. Jednoczesnie — na co zwraca uwage D. Piontek — nalezy takze
zauwazy¢, ze w mediach zainteresowanych prywatnoscig politykdw (mowa tutaj
o tzw. prasie kobiecej lub, bardziej precyzyjnie, mediach typu people&lifestyle)
charakterystyczna jest nie tylko tematyka tekstow, ktérych bohaterami sg politycy,
ale tez ich forma: bohaterowie sq jednoznacznie pozytywni, jezyk rozmowy
emocjonalny i nieformalny, a czasami infantylny, wyrazna jest sympatia i podziw
dziennikarzy, widoczny w sposobie zadawania pytan. Rozmowa jest ciepta, przyjazna,
bez kontrowersyjnych pytan, politycy zas jawiq sie jako osoby czute, kochajgce,
odpowiedzialne za innych®® .Politycy zwykle wystawieni sa na krytyke opozycji
i dociekliwe pytania medidow publicystycznych i w takich sytuacjach prezentowani
opinii publicznej, tymczasem jako celebryci znajdujg ukojenie, ale przede wszystkim
zyskujg sympatie czytelnikdw. OlgierdAnnusewicz zaznacza, iz nie sposob nie zwrdcic
takze uwagi na nastawienie czytelnika w kontekscie jego zdolnosci do krytycznego
postrzegania komunikatow ukazujgcych sie w mediach. (..) ktos siegajgcy po
kolorowy magazyn nie spodziewa sie w nim tresci o charakterze politycznym (czego
oczekuje sie wrecz od tygodnikdw opinii), nie jest wiec przygotowany na ich krytycznq

analize, jest po prostu mniej czujny i tatwiej — bo niepolitycznie — jest go zdobyc>>.

Rodzaje politycznych celebrytéow
J. Street, piszac o celebrytach w polityce, rozréznit dwa rodzaje celebrytyzacji

politycznej. Pierwszy z nich to sytuacja, w ktérej zawodowy polityk, osoba petnigca

2 Tamze, s. 271.
*Dp. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna, dz. cyt., s. 144.
> 0. Annusewicz, Celebrytyzacja polityczna, dz. cyt., s. 271.
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panstwowy urzad czy wybrana w wyborach powszechnych zaczyna funkcjonowac
w $wiecie kultury popularnej w celu skuteczniejszej realizacji celéw politycznych®.
Tego typu zjawisko ma miejsce, gdy polityk, ktéry wywodzi sie ze Swiata kultury
popularnej wykorzystuje swojg rozpoznawalnosc i popularno$¢ zdobytg jako artysta
do budowania pozycji politycznej, a takze gdy polityk (niekoniecznie wywodzacy sie
z kregéw sztuki) uzywa form i symboli charakterystycznych dla celebrytéw. Moga to
by¢ wspdlne fotografie z gwiazdami showbiznesu, pojawianie sie na przyjeciach,
publiczne wystepy w innych rolach spotecznych (np. jako muzyk, pisarz czy aktor),
a takze wykorzystywanie przestrzeni medialnej dotad zarezerwowanej dla staw
i wschodzacych gwiazd popkultury, jak wizyty w programach typu talk-show, czy
wywiady w prasie kobiecej”’.

Drugi typ politycznego celebryty to zjawisko rzadsze — chodzi bowiem
o sytuacje, w ktdérej osoba znana, ze sSwiata sztuki, sportu czy nauki publicznie zabiera
glos w sprawach politycznych, jednak jednoczesnie nie ubiega sie o polityczny,
pochodzacy z wybordw mandat. Wykorzystuje ona swojg rozpoznawalnoscé
i  popularnos¢ (w szczegdlnosci sympatie i autorytet, jakim cieszy sie
w spoteczenstwie) do nagtoénienia danego problemu czy popularyzacji jakiejs idei®®.

Z kolei O. Annusewicz zwraca uwage, ze — jesliby rozumiec celebrytyzacje
polityczng jako zdobywanie poparcia spoftecznego za pomocg przekazu
o charakterze nie politycznym, a prywatnym — mozna moéwi¢ o podobnym
rozréznieniu jak wczesniej przytoczony podziat na gwiazdy prawdziwe, gwiazdy
niedokonczone i gwiazdy znikad. O przyporzadkowaniu danego polityka do okreslonej
grupy decydowataby forma i zakres dzielenia sie swojg prywatnoscig z opinia
publiczng, ewentualne przekraczanie granic ekspresji oraz proporcja pomiedzy
komunikowaniem pogladdw i dziatan stricte politycznych a eksponowaniem
prywatnosci. Szczegdlnie ten drugi aspekt wydaje sie istotny — znalezienie

i utrzymywanie wtasciwych relacji pomiedzy tradycyjnymi komunikatami politycznymi

%% ). Street, Celebrity Politicians: Popular Culture and Political Representation, [w:] British Journal of Politics and
International Relations 2004 vol. 6, s. 437.

" Tamie, s. 437-438.

*® Tamie, s. 438.
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a postpolitycznym zdobywaniem stawy pochodzenia osobistego moze stanowic klucz
do sukcesu, jakim bytoby utrzymanie dotychczasowych wyborcow i zdobycie nowych

wtasnie przy pomocy celebrytyzacji®®.

Infotaiment

Zjawiskiem, na ktorego kanwie pojawita sie celebrytyzacja polityczna i jej
specyficzne formy (jak politainment) jest proces komercjalizacji funkcji informacyjnej
medidow  polegajacy na uatrakcyjnieniu  czy  urozrywkowieniu®  przekazu
informacyjnego. Informacja (takze polityczna) przedstawiana jest w lekkiej formie
i bardziej ma przypomina¢ rozrywke — stad pojecie infotaiment bedace potaczeniem
dwdch angielskich stéw information i entertainment (rozrywka).

Poczatki infotainmentu wywodzg sie z rozrdznienia dwoch typow przekazow
informacyjnych: hard news (informacji waznych z punktu widzenia politycznego,
spotecznego czy gospodarczego) i soft news (informacji drugorzednych, za to
zawierajacych silny tadunek emocjonalny, angazujacych szeroka publiczno$¢)®.
Zdaniem E. Nowak z infotainementem mamy do czynienia, gdy materiat dziennikarski:

e ma charakter rozrywkowy, zaréwno jesli chodzi o tresé, jak i forme,

e dotyczy waznych spraw spotfeczno-politycznych, jednak jej forma ma charakter
rozrywkowy,

e dotyczy btahych spraw, jednak autor materiatu nadaje jej forme powaina32.

Wedtug niektdrych prac infotainment opiera sie na manipulacji, deformacji
i selekcji faktow oraz przekraczaniu granic prywatnosci postaci — wazniejsza niz
informacja staje sie forma, krzykliwe opakowanie®. Z kolei Janina Fras wskazuje, iz
infotainment to tendencja w rozwoju medidw masowych do hybrydyzacji wypowiedzi

w tym przypadku oznaczajgca faczenie funkcji rozrywkowej i informacyjnej

0. Annusewicz, Celebrytyzacja polityczna, dz. cyt.., s. 272-273.

* pojeciem tym postuguje sie E. Nowak, patrz: E. Nowak, Komercjalizacja komunikacji politycznej —
infotainment i politainment w programach informacyjnych, dz. cyt., s. 207-208.

* por.: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna, dz. cyt.,, s. 184-185, E. Nowak,
Komercjalizacja komunikacji..., dz. cyt., s. 208.

2, Nowak, Komercjalizacja komunikacji..., dz. cyt., s. 209.

3y, Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W Furman, Gatunki dziennikarskie, Warszawa 2006, s. 39, podaje za
E. Nowak, Komercjalizacja komunikacgji..., dz. cyt., s. 207.
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przekazéw. Tendencja ta sprzyja powstawaniu przekazow hybrydowych w MM, nie
tylko inforozrywkowych, ale takze perswazyjno-rozrywkowych®*. To spostrzezenie jest
szczegoblnie istotne w kontekscie komunikacji politycznej, ktérej hybrydydowosc
wydaje sie, iz polega na fgczeniu az trzech funkcji: informacyjnej, perswazyjnej

i rozrywkowej.

Politainment — polityka rozrywkowa

E. Nowak twierdzi, iz politainment to gatunek dziennikarskipolegajacy na
tgczeniu polityki z rozrywkq w postaci medialnego ,,zaplgtania” aktoréw politycznych,
spraw, tematéw i proceséw z kulturg popularng i rozrywkowq®. W tym ujeciu
wyrdznia sie dwie formy politainmentu: rozrywke polityczng (gdy politycy lub watki
polityczne goszczg w formatach typowo rozrywkowych) i polityke rozrywkowg (gdy
powazne tematy polityczne, np. w programach informacyjnych, przedstawiane sg
z wykorzystaniem form charakterystycznych dla rozrywki). Takie ujecie omawianego
pojecia jest uzasadnione, jednak oznacza ono, ze gtdwnym nadawcg — sprawcy
komunikacji  jest dziennikarz  albo  autor programu rozrywkowego.
Z perspektywy komunikowania politycznego takie podejscie jest niewystarczajace,
zaktadamy bowiem, ze sprawcy i gtdownym nadawcg komunikatu jest polityk lub jego
zaplecze. David Schultz natomiast pisze, ze zjawisko to jest swego rodzaju przegrang
tradycyjnie uprawianej polityki z rozrywkg — komunikacja polityczna przybiera
bowiem formy, ktére dotad zarezerwowane byty dla rozrywki**.

Nalezatoby zatem definiowac politainment jako Swiadome wykorzystanie form
i formatow rozrywkowych przez politykédw w procesie ich komunikowania sie
z obywatelami. Moze to oznacza¢ obecnos¢ politykdw w programach rozrywkowych
typu reality show, talent show, czy teleturniejach, udziat w filmach, teledyskach czy

reklamach. Podczas gdy, stosujgc opisane wczesniej mechanizmy celebrytyzacji,

** Por.: J. Fras, Podstawy identyfikacji i typologii wypowiedzi w mediach masowych,[w:] E. Kulczycki,

M. Wendland, Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, Poznan 2012, s. 22.

3 Tamze, s. 208.

% D. Schultz, Lights, Camera, Action. Ethics and the California Recall, [w:] Public Integrity, Winter 2004-5 Vol. 7
No. 1, s. 58.
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polityk buduje swéj wizerunek dzielgc sie z odbiorcami informacjami o charakterze

osobistym, tutaj zdobywa ich sympatie pojawiajgc sie w nowej i nieoczywistej roli

spotecznej gwiazdy telewizyjnej. Tanczac, Spiewajac, wykonujac rozmaite zadania,

daje sie pozna¢ wyborcom z jeszcze innej, takze niepolitycznej strony.

Jak pisze D. Schultz, iz politainment to swiat multimedialnej reklamy, w ktorym

informacje konkurujq z rozrywkgq, kandydaci poszukujg sposobdw na pozycjonowanie

sie jako osobowosci, czy wrecz celebryci, uzywajq nietradycyjnych form komunikacji

i wydarzeri aby dotrze¢ do swoich odbiorcow’’.D. Schultz wskazuje na cechy

wspotfczesnej polityki, zachowan i strategii politykéw, ktére sktadajg sie na zjawisko

zdefiniowane przez niego jako politainment:

wystepowanie narracji, opowiadanie historii,

koncentrowanie na przysztosci,

wzbudzanie i okazywanie przez politykow pasji,

demobilizowanie wyborcdw politycznych przeciwnikéw,

rywalizowanie gtéwnie o wyborce niezdecydowanego,

poszukiwanie okazji do obecnosci w mediach masowych,

koncentrowanie sie na wizerunku i podporzadkowywanie mu decyzji
politycznych,

postugiwanie sie najnowszymi technologiami komunikacyjnymi dla
przekazywania wyborcom wiadomosci,

state poszukiwanie sympatii ze strony wyborcow.

Co wiecej, skuteczne kampanie wymagajg duzych naktadéw finansowych, co

sprawia, ze coraz bardziej przypominajg dziatania przedsiebiorcéw a mniej ideowych

politykéw XIX wiecznych®®,

*p. Schultz, Politainment. The Ten Rules of Contemporary Politics, San Bernardino 2012, s. 1.
% Tamze, s. 7 i nastepne.
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Politicotainment

Odmiennie niz infotainment i politainment polityke i rozrywke taczy
politicotainment. Kristin Riegert pisze o wykorzystywaniu polityki przez przemyst
rozrywkowy, ktory interpretuje, negocjuje i reprezentuje zycie polityczne w filmach,
serialach dramatycznych i telewizyjnych programach bazujacych na prawdziwych
wydarzeniach®®. Gdyby spojrze¢ tylko na polskie produkcje telewizyjne, to wiasciwie
w wiekszosci gatunkéw znajdziemy przyktady takiego witasnie zjawiska. Filmy
fabularne, jak Kariera Nikosia Dyzmy, Kingsajz czy Uprowadzenie Agaty, seriale:
Ranczo, Ekipa, Ekstradycja czy Ztotopolscy, dokumenty fabularyzowane: Nocna
zmiana, Wtadcy marionetek czy Mgta, programy rozrywkowe: Szymon Majewski
Show, Kuba Wojewddzki czy Tygodnik Moralnego Niepokoju, programy
publicystyczno-satyryczne: Szkto kontaktowe, Gilotyna czy Krzywe zwierciadfo
czesciowo lub w catosci odnosity sie do polityki, czesto prezentujgc swiat politykéw
z bliska™.

Niektore z tych form — jak popularne talk-show, mogg dla politykow stanowic
interesujgce miejsce autoprezentacji np. w jednym z odcinkdw Rozmow w ttoku
(statego elementu programu Szymona Majewskiego w TVN) byta Renata Beger
(6wczesna postanka Samoobrony), w innym postanka SLD Joanna Senyszyn. Politycy
chetnie tez angazujg sie w akcje czytania dzieciom, biorg udziat w meczach pitki
noznej, turniejach kulinarnych, pojawiajg sie jako aktorzy w przedstawieniach
teatralnych czy grajg w filmach — czesto samych siebie. Taka obecnos$¢ w programie
rozrywkowym moze by¢ dla polityka szansg na pokazanie odbiorcom, ze ma sie do
siebie dystans, co dla wielu wyborcéow moze stanowi¢ wartosciowy element
wizerunku. Jednoczesnie inne formy — w szczegdlnosci dokumentalne lub fabularne
ale odwotujace sie do autentycznych wydarzen (jak np. filmy , Prezydent” czy , Uktad
zamkniety”) mogg bys swoistym popkulturowym ,aktem oskarzenia” wobec

konkretnych politykéw lub klasy politycznej w ogdle.

¥ K. Riegert, Politicotainment. Television’s Take on the Real, New York 2007, s. 1.
** por. D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna, dz. cyt., s. 123.
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Tabloidyzacja

Konsekwencjg stopniowej dominacji standardéw rozrywki w realizowaniu
przez media ich funkcji informacyjnej jest tabloidyzacja programéw informacyjnych
i publicystycznych. Termin ten, wprowadzony w latach 90. XX wieku, stat sie
popularny w publicystyce, doczekat sie rowniez opisu naukowego. Jego pierwsza
rozbudowang definicje zaproponowat Howard Kurtz, stwierdzajac, ze oznacza on
pojawienie sie w mediach trzech tendencji: powszechnego obnizenia standarddéw
dziennikarskich, zmniejszenia ilosci informacji twardych (np. ekonomicznych,
politycznych) i eksponowanie informacji miekkich, takich jak skandal, sensacja,
rozrywka oraz istotna dla szeroko rozumianej komunikacji politycznej, generalna
zmiana (badZ poszerzenie) definiowania przez media tego, co ich zdaniem wyborca
powinien wiedzie¢, aby oceni¢ przydatnos$¢ konkretnej osoby do funkcjonowania
w zyciu publicznym®.

Interesujacg koncepcje dwdch poziomow tabloidyzacji przedstawit Frank Esser,
piszac o poziomie mikro jako rewizji tradycyjnych formatéw medialnych,
spowodowanej preferencjami odbiorcéw i wymaganiami komercyjnymi. Przejawia sie
to zmiang w doborze relacjonowanych tematéw na korzys¢ interesujgcych, a nie
waznych, zmiang form prezentacji na rzecz relacji krétszych i bogato ilustrowanych
oraz zmiang stylu méwienia na rzecz jezyka potocznego, a nie formalnego®® (Esser,
1999: 293). Poziom makro zas ma istotne znaczenie dla zrozumienia znaczenia
tabloidyzacji dla systemu spotecznego jako catosci, w tym dla systemu politycznego
i komunikowania polityki/o polityce. Oznacza ona bowiem spoteczne zjawisko, ktdre
wywotuje i réwnocze$nie symbolizuje zasadnicze zmiany w kwestiach
konstytuujacych spoteczenstwo, jak na przyktad przywigzywanie mniejszej wagi do
edukacji i wiecej do politycznego marketingu, co skutkuje miedzy innymi rosngcg
alienacja polityczna obywateli**. Procesy tabloidyzacji przebiegaja w réznym tempie

i w rézny sposob, zaleznie od konkretnego systemu. Ich poczatek wszedzie zwigzany

T H. Kurtz, Media Circus — The Trouble with America’s Newspapers, New York 1993, s. 143-147.

2 F. Esser, Tabloidization of News. A Comparative Analysis of Anglo-American and German Press Journalism,
,European Journal of Communication” 1999, vol. 14, s. 293.

* Tamze.
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jest z przejmowaniem przez media opinii standardéw dziennikarstwa
charakterystycznego dla tabloidéw, a te rdinig sie w zaleznosci od systemu
medialnego, uksztattowanego pod wptywem czynnikdw spotecznych, ekonomicznych,
kulturowych, historycznych i innych. W Wielkiej Brytanii, na przykfad, tabloidy chetnie
pisza o polityce i politykach, skupiajgc sie oczywiscie na tym, co dla nich
najwazniejsze: skandalach obyczajowych czy przywilejach wiadzy. Politykow traktuja
podobnie jak gwiazdy popkultury, analizujgc ich zachowania w biezagcym procesie
politycznym przez pryzmat cech charakteru, zycia prywatnego, egoistycznych
interesdw realizowanych w przestrzeni publicznej i instytucjonalnej. W Stanach
Zjednoczonych natomiast tabloidy pomijajg informacje w tradycyjnym tego stowa
znaczeniu, odnoszgce sie do aktualnych, biezgcych wydarzen, skupiajgc sie na
skandalach, przemocy i gwiazdach show biznesu. Polskie tabloidy sg pod wzgledem
zainteresowania politykg jako obszarem diagnozowania i artykulacji probleméw
spotecznych, zréznicowane: ,Fakt” angazuje sie w dyskurs o polityce w znacznie
wiekszym stopniu niz ,Super Express”, udostepniajgc swoje famy politykom
i umozliwiajac im prezentowanie swoich pogladéw**. Tym samym pretenduje do roli,
ktorg tradycyjnie petnity media opiniotwdrcze. Starania, aby wejs¢ do mainstreamu
debaty politycznej, nie sg niezauwazone i by¢ moze spowodujg koniecznosc
przedefiniowania znaczenia kategorii medium opiniotwdrczego®. Polskie tabloidy
jednak, na tle swoich europejskich i amerykanskich odpowiednikdéw, relatywnie
rzadko interesujg sie zyciem prywatnym politykow i jesli o nim pisza, to dosé
powsciagliwie.

Wskazane powyzej réznice miedzy tabloidami prowadza do konkluzji, ze
badanie zjawiska tabloidyzacji powinno uwzglednia¢ specyficzne uwarunkowania
konkretnego systemu, tak w wymiarze medialnym, jak i politycznym, gdyz

tabloidyzacja nie jest procesem zuniformizowanym miedzynarodowo. Badania takie

* Réznice miedzy polskimi tabloidami zob. D. Piontek, B. Hordecki, Ideat polityka w ,Super Expressie” i ,Fakcie.
Gazecie Codziennej” (lipiec-sierpien 2007). [w:] J. Miluska (red.), Polityka i politycy. Diagnozy, oceny,
doswiadczenia. Poznan 2009, s. 391-412.

*> D. Piontek, Tabloidyzacja dziennikarstwa, [w:] S. Zakrzewski (red.), Polubi¢ dziennikarstwo, Poznah 2009,
s. 240.
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powinny uwzglednia¢ réwniez perspektywe historyczng, jako ze tabloidyzacja jest
procesem, a wiec czym$, co przebiega i ksztattuje sie w perspektywie
dtugoterminowej. Przedmiotem badan powinny by¢é media opiniotwdrcze, bowiem
tabloidyzacja oznacza przejmowanie kryteriow waznosci informacji
charakterystycznych dla tabloidéw przez te media, co jest wynikiem postepujgcej
komercjalizacji catego rynku mediéw. To powoduje upodobnianie sie agendy medidow
opiniotworczych do agendy tabloidéw. Z perspektywy komunikowania politycznego
wptywa to nie tylko na jakos¢ dyskursu o polityce, ale réwniez na sposdb uprawiania
polityki. Instytucje systemu politycznego muszg bowiem uwzglednia¢ przemiany,
ktore dokonujg sie w obszarze instytucji medialnych z jednej strony i oczekiwaniach
obywateli z drugiej. Zmiany relacji miedzy partnerami komunikacji politycznej zwiezle
okreslili KatrinVoltmer i KeesBrants jako mediatyzacje i decentralizacje, te druga
definiujgc jako utrate kontroli podmiotéw instytucjonalnych nad tresciami
komunikacji politycznej*®. Teza o utracie kontroli wydaje sie by¢ dyskusyjna, ale
podjecie tej dyskusji w czasach, gdy Internet staje sie coraz wazniejszym medium
komunikacji politycznej, jest konieczne.

Badaczem powszechnie cytowanym, gdy mowa o tabloidyzacji, jest Colin
Sparks. Jego analiza zjawiska wychodzi od trzech gtéwnych sposobdw postugiwania
sie terminem tabloid. Pierwszy z nich jest wtasciwy dla gazet oraz dziennikarstwa
radiowego i telewizyjnego i oznacza taka ich postaé, w ktorej dominujg dwie cechy:
poswiecanie relatywnie mato uwagi kwestiom politycznym, ekonomicznym
i spotecznym, a relatywnie duzo popkulturze oraz poswiecanie wzglednie duzo uwagi
osobistemu i prywatnemu zyciu ludzi, zwyczajnych i znanych, natomiast relatywnie
mniej uwagi politycznym procesom, rozwojowi ekonomicznemu czy zmianom
spotecznym. Jest to istotna zmiana w dziennikarstwie zwigzana z priorytetami,
doktadnosciag i obiektywizmem. Sparks twierdzi, ze jezeli méwimy o tabloidyzacji, to

zaktadamy, ze opozycyjne niegdys modele powaznego informowania i przynoszacej

® K. Brants, K. Voltmer, Introduction: Mediatization and De-centralization of Political Communication,

[w:] K. Brants, K. Voltmer (eds.), (2011), Political Communication in Postmodern Democracy. Challenging the
Primacy of Politics, New York 2011, s. 4.
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profity rozrywki upodobniajg sie poprzez przenikanie zawartosci drugiego do
pierwszego”.

Drugi sens tabloidu dotyczy gtéwnie radia i telewizji i zwigzany jest ze zmiang
priorytetow w konkretnym medium, w szczegdlnosci z rosngcg przewagg rozrywki.
Sparks zauwaza zmiane priorytetdw wyraznie widoczng w mediach publicznych, ktére
co prawda realizujg zadania wynikajagce z ich statusu, ale w pasmach
niekomercyjnych®, co oznacza zdecydowanie mniejsza widownie i mozliwosci
oddziatywania. Od medidw tych oczekiwano informacji, edukacji i rozrywki,
historycznie z naciskiem na te pierwszg, czego dowodem choéby znany poglad Johna
Reitha, pierwszego dyrektora generalnego BBC, ktdry miat ogromny wptyw na model
medidw publicznych. Miaty one funkcjonowaé w oparciu o solidne Zrédta
finansowania, idee stuzby  publicznej, = monopol, poczucie  moralnej
odpowiedzialnoéci*®. Zadne z tych zatoze, mimo e staty sie na wiele lat
fundamentami budowy medidw publicznych, nie przetrwato do czasow
wspotczesnych. Media te utrzymuja sie nie tylko z optat abonamentowych, ale musza
prowadzi¢ dziatalno$¢ gospodarczg, co oznacza, ze ich oferta musi by¢ konkurencyjna.
Dyskusje nad tym, czym jest stuzba publiczna medidéw, toczone sg we wszystkich
krajach, w ktérych ten model funkcjonuje, nie bedgc monopolistycznym. Wreszcie,
pojecie moralnej odpowiedzialnosci medidéw zmienito sie w porédwnaniu z latami
30. XX wieku przynajmniej w takim stopniu, w jakim zmienito sie pojecie moralnej
odpowiedzialnosci politykow, ktdrzy nigdy nie ustawali w wysitkach, zeby moc
kontrolowac¢ niezalezne media. Paradoksalnie, zniesienie panstwowego monopolu
w dziedzinie medidw moze przynies¢ politykom w dtuzszej perspektywie wytchnienie
od kontroli ze strony medidow. Wystarczy zda¢ sie na skutki zmiany spotecznej,
dokonujacej sie w demokracjach liberalnych od lat 80. XX w., pozna¢ logike mediéw
i umiejetnie wykorzystywaé¢ mechanizmy kultury popularnej oraz nowe technologie

komunikacyjne.

Y c. Sparks, Introduction: the panic over tabloid news, [w:] C. Sparks, J. Tulloch (eds.), Tabloid Tales. Global
Debates over Media Standards, Lanham 2000, s. 10.

8 Tamze, s. 11.

“R. Negrine, Politics and the Mass Media in Britain, London 1994, s. 88.
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W trzecim sensie pojecie tabloid oznacza przekroczenie granic dobrego smaku
w obrebie rdéznych form przekazu. | nie chodzi tylko o przyktady talk-shows
z udziatem tzw. zwyktych ludzi. Dotyczy to takze polityki, ktéra pojawiajac sie
w dobrym czasie antenowym, bywa dyskutowana w podobnie populistycznym tonie
jak ten, ktéry obowigzuje w programach reality television. Rdznica, i to na niekorzys¢
polityki, jest taka, ze polityka gosci w dobrym czasie antenowym, ale coraz rzadziej
w mediach o duzej widowni, w ktérych obecna jest w zasadzie jedynie w programach

informacyjnych i to w wymiarze znacznie wezszym, niz kiedys>°.

Makdonaldyzacja polityki

Jesli tabloidyzacja polityki jest konsekwencjg jej mediatyzacji i zmiany
standardow dziatania medidw jg relacjonujacych, to efektem procesu
makdonaldyzacji mediow bedzie takze makdonaldyzacja polityki. W literaturze
przedmiotu pojawia sie zatem kolejny termin, zapozyczony z kultury popularnej,
opisujgcy przemiany we wspotczesnej polityce, stymulowane zmiang dziatania
medidow i nawykow obywateli.

Wychodzac od teorii George’a Ritzera, ktérej kluczowymi kategoriami sa
efektywnos$é, kalkulacyjno$é, przewidywalnos¢ i mozliwos¢ manipulacji przez
technologie®, mozna analizowaé, czy tendencje te opisujg dziatania politykdw. Przez
efektywnos$é Ritzer rozumie optymalng metode przejscia od jednego punktu do
nastepnego, usprawnienie procesu osiggania zamierzonego celu. W przypadku
polityki proces ten przybiera posta¢ profesjonalizacji, szczegdlnie w odniesieniu do
komunikacji wyborczej, ktorej jednym z wyznacznikdw jest korzystanie
z konsultantéw medialnych i doradcéw wizerunkowych. Jedng z podstawowych zasad
okreslajgcych dziatania polityczne zawsze byta skutecznos¢, ktéra jednak
wspotczeSnie postrzegana jest nie tyle jako mozliwos¢ realizacji programu

politycznego, ile jako umiejetnos$é¢ zdobycia i utrzymania witadzy traktowanej jako

% Zob. wiecej: D. Piontek, B. Hordecki, S. Ossowski, Tabloidyzacja dyskursu politycznego w polskich mediach,
Poznan 2013.
> G. Ritzer, McDonaldyzacja spoteczeristwa, Warszawa 1997.
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wartos¢ sama w sobie. JayBlumler i Denis Kavanagh opisujg te wfasciwos¢ jako
ekonomizacje, tj. rosngcy wptyw czynnikdéw i wartosci ekonomicznych na polityczng
agende, ale réwniez na dziatania innych instytucji spotecznych, w tym na media®.
Poddane presji wynikdw rynkowych, instytucje te wdrazajg systemy ocen
skutecznosci rozumianych jako realizacja celdw marketingowych. Kalkulacyjnosc
polega na akcentowaniu kwantytatywnych cech produktu, takich jak koszt produkcji
czy czas niezbedny do jej sfinalizowania, a takze spodziewane wptywy od
reklamodawcéw. Stad tendencja do powielania wczesniej sprawdzonych formatow.
Oferta medialna, np. audycja telewizyjna, uwarunkowana jest zwykle przewidywalng
popularnoscia, zainteresowaniem, jakie wzbudzi, gdyz to przektada sie na dochody
z reklam. Dotyczy to takze programu informacyjnego, nie mowigc o kanale
informacyjnym, ktéry musi nadawac catg dobe i mie¢ na to srodki. Media publiczne,
majace do spetfnienia szczegdlne powinnosci, nie sg wolne od tej tendencji. Chcac
konkurowaé¢ z mediami komercyjnymi, muszg przyja¢ reguty gry obowigzujgce na
rynku®. Jezeli ich nie przyjma — zaptaca udziatem w rynku, a tym samym straca
mozliwos¢ realizacji swych politycznych funkcji wynikajgcych z ich specyficznego
charakteru. Proces tworzenia audycji informacyjnych i publicystycznych w mediach
oparty jest na procedurach podyktowanych wymogami rynku. Podobne mechanizmy
rzadzg zachowaniami politykdéw, ktorych aktywnos¢ mierzona bywa przez nich
samych liczbg wywiadéw udzielonych mediom, obecnoscig w przestrzeni publicznej
wynikajgca z umiejetnosci przyciggniecia uwagi publicznosci. W przestrzeni polityki
popularnej pojawia sie gadzet, ktory czasem staje sie skrotem, symbolem jakiejs idei,
a czasem rekwizytem petnigcym funkcje zapozyczone ze spektaklu. Wsrdd nich
wskazaé¢ mozna, za Piotrem Pawe’fczykiem54, nastepujgce: przyciggniecie uwagi
odbiorcow dzieki walorom medialnym; odcigganie uwagi od kwestii merytorycznych
i tworzenie quasi-dowodéw majgcych dowiesc¢ stusznosci gtoszonych publicznie tez

(najczesciej przy braku rzeczywistych dowodéw); budowanie dramaturgii przekazu,

> ). Blumler, D. Kavanagh, The Third Age of Political Communication. Influences and Features, “Political
Communication” 1999, vol. 16 (3), s. 210-211.

> por. P. Pawetczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym,Poznan 1999, s.49-53.

> Por. P. Pawetczyk, Rekwizyt w teatrze politycznym, ,Studia Politologiczne vol. 24”, s. 84.
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podniesienie tym samym jego atrakcyjnosci; pobudzanie emocji i wywotywanie
zaangazowania; odwotanie sie do potocznej wiedzy i skojarzen, stereotypdéw, czyli
spowodowanie efektdw, jakie osigga sie dzieki znanej technice propagandowej—
stereotypizacji.

Przewidywalno$¢ zachowan politycznych moze oznaczac unifikacje kodow
i znaczen, a takze aktorow politycznych wypetniajgcych w sposéb konwencjonalny —
a wiec przewidywalny — swojg role spoteczng®. Przewidywalno$¢ to brak
niespodzianek, ktérych odbiorcy medidw tak naprawde nie lubig, zgodnie z zasadg, ze
aprobujemy to, co juz znamy, co zgodne jest z naszym doswiadczeniem i nie zmusza
do przebudowy ram poznawczych, dzieki ktédrym ludzie organizujg postrzegang
rzeczywistos¢. Zachowania politykdw w ich rolach instytucjonalnych i publicznych,
a takze prezentowanie sie w prywatnych rolach mezéw/zon, ojcow/matek, dzieci czy
przyjaciof, s skonwencjonalizowane w tym rozumieniu, ze przewidywalne jest, co
zrobig, co powiedzg, jak zareaguja. Konkurencja na rynku politycznym, koniecznos¢
wzbudzenia zainteresowania mediow i publicznosci prowadzi paradoksalnie do
standaryzacji przedstawienia, w ktédrym zmieniajg sie elementy, ale struktura —
format — jest niezmienna, bo stanowi rame, utatwiajgcg zrozumienie dziatan przez ich
adresatow.

Manipulowanie technologia w przypadku mediow moze przybra¢ rdzine
oblicza. Reklamujacy sie w wywiadach politycy méwig to, co zostanie zapamietane
przez odbiorcow. Przekaz medialny jest ulotny, chyba ze zostanie powtdrzony przez
wiele mediow, a gwarancje tego daje nie tyle tres¢, ile forma tego przekazu. Zdaniem
Ritzera, to jednak gtéwnie telewizja manipuluje przez technologie, a wiec zastepuje
technologie ludzka, w ktérej cztowiek byt podmiotem dziatania, przez technologie nie
wymagajgcg udziatu cztowieka, czyli taka, gdzie cztowiek staje sie przedmiotem.
Twierdzi on, ze wiekszo$¢ obywateli widuje politykdw wytacznie na ekranie,
w wyrezyserowanych wystgpieniach, majgcych na celu przekazanie widzom

pozgdanego (wymyslonego przez doradcow i politykdw) wizerunku i odpowiedniego

> p. Pawetczyk, D. Piontek, dz. cyt., s. 50.
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przestania®. Jedli idzie za nimi jaka$ treéé, to odnosi sie do biezacych, najbardziej
aktualnych problemoéw skupiajacych uwage medidéw i obywateli, a nie wizji i strategii.
Wspdiczesna polityka popularna to w zasadzie polityka lifestylowa, czyli polityka
tozsamosci, polityka oparta na kreowaniu wizerunku. Wedtug W.L. Bennetta oznacza
ona, ze jednostki organizujg znaczenia spoteczne i polityczne wokot wtasnych
wartosci zwiazanych ze stylem zycia®’, zatem polityk, aby by¢ skutecznym, musi te
wartosci zdefiniowac i umiec sie do nich odnies¢.

Przywotane w artykule koncepcje nie wyczerpujg wszystkich propozycji
obecnych we wspodtczesnych analizach dotyczacych mediéw i polityki, sktadajgcych
sie na zjawisko, ktére opisujemy jako polityke popularng. Tradycyjna politologia wiele
moze skorzystaé z podejscia kulturowego, ktore od ponad 30. juz lat systematycznie
bada zwigzki miedzy politykg i kulturg popularng. To witasnie ta ostatnia, bedac
produktem komercyjnym, a nie oryginalnym i niepowtarzalnym dzietem
pojedynczego twoércy, zdaje sie mie¢ wplyw na polityke w stopniu dotychczas

niespotykanym.
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Abstrakt
Obserwacja scen politycznych (nie tylko polskiej) pozwala na sformutowanie tezy, iz
polityke, w szczegdlnosci procesy decydowania i komunikowania politycznego

podzieli¢ moznana polityke wyzszg, merytoryczng, programowg i ideowa,

56 .

G. Ritzer, dz. cyt.,, s. 205.
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koncentrujaca sie na rozwigzywaniu waznych problemoéw spotecznych i pozyskiwaniu
poparcia wyborczego jako swego rodzaju nagrody za twodrczg i skuteczng aktywnos¢
polityczng oraz polityke popularng, ktéra dominujagc w przekazie medialnym,
ogranicza publiczng debate do zastepczych tematdw, najczesciej takich, ktore potrafig
wywotywac silne emocje i sktania¢ obywateli do podejmowania powierzchownych
sgdow i opartych na nich decyzji wyborczych. Celem niniejszego tekstu jest spdjne
opisanie zespotu zjawisk i mechanizméw komunikacyjnych zachodzgcych w obszarze
polityki i sktadajgcych sie na polityke popularng: pseudowydarzenia, mediatyzacji,
postpolityki, celebrytyzacji politycznej, infotainmentu, politainmantu,

politicotainmentu, tabloidyzacji i makdonaldyzacji polityki.

POPULAR POLITICS: CELEBRITIZATION OF POLITICS, POLITAINMENT,
TABLOIDIZATION

Abstract

Observing the political scene (not only the Polish one) allows to formulate the thesis
that politics, in particular the processes of political decision-making and
communication, may be distinguished as higher, substantive programmatic and
ideological, focused on solving important social problems and gaining electoral
support as a sort of reward for creative and effective political activity and popular
politics, which is dominating the media coverage and limiting public debate to topics
that can trigger strong emotions and encourage citizens to take superficial judgments
and electoral decisions. The purpose of this paper is to describe a coherent set of
phenomena and mechanisms of communication taking place in the area of politics
that define the popular politics: pseudo-events, mediatization, post-politics, political
celebritization of politics, infotainment, politainment, politicotainment, tabloidization

and McDonaldization of politics.
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