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Celebryci na polskiej arenie politycznej
na tle wyborow parlamentarnych 2011

OJECIE ,,CELEBRYTY NAJCZESCIEJ WYWOLUJE JEDNOZNACZNA ASOCJACJE Z de-

finicja Daniela Boorstina, skonstruowana w 1961 r., ktéra okresla
celebryte jako ,,osobe znang z tego, ze jest znana”. Celebryci, jak pisze
Wieslaw Godzic sa wyprodukowani przez media*. Jest to osoba stawna
(niezaleznie od drogi kariery), ,znakomita osobisto$¢”2. Innymi stowy,
celebryta mozna nazwa¢ kazda osobe, ktora cieszy sie duza popular-
noscias.

We wspoélczesnym polskim show-biznesie mianem ,gwiazdy”
i ,celebryty” okresla sie nie tylko osoby slawne, lecz takze osoby, ktore
realnie co$ osiagnely, sa w czym$ dobre, i ktére z racji swojej popu-
larnosci wystepuja w reklamach, badz tez dzialaja na innych polach
niezwigzanych ze swoim wyksztalceniem czy tez wykonywanym zawo-
dem. Hamish Pringle i Les Binet okre$laja takie postaci ,,prawdziwy-
mi gwiazdami, ktére majg jasno zdefiniowang osobowos$¢ i reputacje,
(...), a ich wyjatkowe umiejetnoSci w wybranej przez nie dziedzinie
doprowadzily do zdobycia przez nie uznania i szacunku”+. Dlatego tez
Anna Kozlowska mianem celebryty okresla réwniez sportowca, aktora
oraz muzykas.

Od momentu rozpoczecia pod koniec ubieglego wieku nowej ery
w polityce wyborczej, ktora okresla sie erg polityki skoncentrowane;j
na osobie kandydata, nastepuje przesuwanie sie uwagi wyborcow
z partii politycznych na konkretnych kandydatow®. Proces ten ttuma-
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czy zwiekszanie sie liczby znanych os6b na listach wyborczych. Obec-
nos¢ ,gwiazd” na polskiej scenie politycznej objawia sie najczeSciej
na dwa sposoby. Po pierwsze, poprzez wyrazanie poparcia dla kandy-
datow lub partii podczas kampanii wyborczych, po drugie, poprzez in-
dywidualng aktywnos$¢ polityczna, czyli decyzje o starcie w wyborach
jako kandydat na konkretne stanowisko polityczne.

,» TAKTYKA CELEBRYTY

OBECNOSC OSOBY ZNANEJ W REKLAMIE POZWALA ODBIORCY na skupienie uwagi
na produkcie i wywoluje zainteresowanie. Jesli ,gwiazda” jest wystar-
czajaco charyzmatyczna, wzrasta tez tendencja publicznoSci do przej-
mowania pogladéw danego celebryty’. Podczas kampanii wyborczej
produktem reklamowanym jest zar6wno partia, ugrupowanie poli-
tyczne, jak i kandydat. Skoro wiec znana postac jest w stanie wypro-
mowac konkretne dobra (w tym przypadku np. polityka) lub skutecz-
nie naglo$ni¢ dzialania i akcje spoleczne, wybor takich oséb, w celu
wsparcia kampanii wydaje sie oczywisty.

»laktyka celebryty” lub ,celebrity endorsement” (rekomenda-
cja ze strony nadawcy utozsamianego z bohaterem, ktéry moze by¢:
~gwiazda” badz znang postacig, modelem, ludowym lub lokalnym bo-
haterem, ekspertem itp.®) sa dzialaniami stale rozpowszechniajacymi
sie ze wzgledu miedzy innymi na rozwo6j mediow i wzrost znaczenia
infotaintmentu (metody ,,przekazywania informacji w sposob rozryw-
kowy”?). Ponadto, pojawienie sie postaci ,gwiazdy” w oddzialywaniu
reklamowym spelnia trzy podstawowe funkcje. Po pierwsze, obecnosé
znanej osoby przyciagga uwage odbiorcow (w tym przypadku wybor-
cow), co zwieksza szanse na to, ze dany polityk zostanie zauwazony
i w jakim$ stopniu zapamietany'°. Ma to szczego6lne znaczenie dla wy-
borcy niezdecydowanego, ktory nie posiada okreslonych preferencji
politycznych. To, ktére ,,produkty polityczne” znajda sie w zbiorze roz-
wazanych przy wyborach, zalezy przede wszystkim od wydobycia ich
z pamieci wyborcy*. Po drugie, dobor os6b znanych wspomagajacych
kampanie pod wzgledem ich autorytetu spolecznego lub popularnoéci

7 A. Kozlowska, Reklama: techniki..., op. cit., s. 357.

8 R. Nowacki, Reklama (podrecznik), Warszawa 2005, s. 65.

9 T. Jagodzinski, Przeklenstwo info-rozrywki, ,Znak” 2002, nr 561, http://www.
miesiecznik.znak.com.pl/jagodzinski561.html, 29.07.2010 .

0 A, Kozlowska, Reklama: techniki..., op. cit., s. 358.

1 A. Falkowski, T. Tyszka, Psychologia zachowan konsumenckich, Gdansk 2006,
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1 pozytywnej postawy spoleczenstwa moze w znacznym stopniu po-
moc w kreowaniu korzystnego nastawienia do rekomendowanego po-
lityka lub partii politycznej®. Po trzecie, wspolpraca z celebrytami po-
maga budowac¢ konkretny wizerunek polityka. Z tego wzgledu dobér
postaci, z ktorymi podejmuje sie wspolprace jest istotny — z innymi
osobami utozsamia¢ sie bedzie mlodziez, a z innymi starsze pokolenia.

Literatura podaje trzy podstawowe modele oddzialywania os6b
znanych na odbiorcéw. Wyrdznia sie:

— model oddzialywania wiarygodnoSci,

— model oddzialywania atrakcyjno$ci oraz

— model oddzialywania wladzy*.

Pierwszy model, oparty na wiarygodnosci, nawiagzuje do mozliwo-
Sci rekomendowania przez celebryte danego produktu (np. polityka).
Okresla sie stopien wiarygodnosSci znanej osoby (celebryty) poprzez
przeanalizowanie jej wiedzy, umiejetnosci czy doSwiadczenia. Celem
tego procesu jest sprecyzowanie, czy postac ta jest w stanie dokonaé
dobrego, racjonalnego wyboru. Wiarygodnos¢ jest oparta takze o sto-
pien zaufania odbiorcow do danej ,,gwiazdy”. Duze znaczenie ma takze
zycie prywatne celebryty — jego dokonania, zachowania w konkret-
nych sytuacjach, opinia na jego temat itd. Innymi slowy, odbiorca
musi by¢ przekonany, ze celebryta promujacy jakikolwiek produkt czy
posta¢ ze sceny politycznej jest szczery i niezalezny w swojej opinii
oraz, ze opinia ta jest warto$ciowa ze wzgledu na posiadany autorytet.

Jako drugi podkreslany jest model sily oddzialywania atrakcyj-
nosci ,gwiazdy”. Ocenia sie ja na trzech plaszczyznach: fizyczno$ci,
atrakcyjnoSci psychicznej i spolecznej. Im jest ona wieksza, tym bar-
dziej oddzialuje na odbiorce danej reklamy. W praktyce moze sie zda-
rzy¢, ze atrakcyjno$¢ osoby reklamujacej przestoni odbiorcy produkt,
zdominuje kampanie, w konsekwencji cele reklamowe nie zostana
osiagniete. Jako przyklad przywola¢ mozna kampanie wyborcza Pra-
wa 1 Sprawiedliwosci z 2011 r. i stynne ,,aniolki Kaczynskiego”, ktore
nie spehily swojej roli przyciggniecia wyborcéw do urn, a zostaly za-
pamietane jako kobiety, lecz nie kandydatki do parlamentu.

Trzecim modelem jest model oddzialywania wtadzy, ktory polega
na ,posiadanej przez bohatera zdolnos$ci pozytywnego lub negatywne-
go oddzialywania na otocznie w zaleznoSci od tego, czy odbiorcy po-
stepuja zgodnie z przekazem, czy wbrew tresci przekazu™4. Zastoso-

2 A. Kozlowska, Reklama: techniki..., op. cit., s. 358.
13 Ibidem, s. 359.
14 A. Kozlowska, Reklama: techniki..., op. cit., s. 361.
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wanie znajduje tutaj symboliczny system kar i nagrod przyznawanych
odbiorcy przez nadawce. Karag moze by¢ poniesienie porazki z powodu
niezaglosowania na partie polityczng, ktora nie bedzie w stanie wpro-
wadzi¢ interesujacych odbiorce zmian w ustawodawstwie. W sytuacji
odwrotnej mamy do czynienia z nagroda — satysfakcja z wyboru partii,
ktora dobrze reprezentuje poglady odbiorcy.

Polska scene polityczna trafnie opisuje przywolywana czesto sen-
tencja: gdzie polityk nie moze, tam celebryte posle's. Coraz czeSciej
ugrupowania polityczne licza na to, ze obecno$¢ znanych twarzy pod-
czas kampanii wyborczej zapewni im wiecej gloséw wyborcéw. Mniej
uwagi przywigzuje sie do kwestii merytorycznych oraz prezentacji pro-
gramu wyborczego, a wiecej sil skupia sie na wyszukiwaniu odpowied-
nich celebrytow i na pokazywaniu sie z nimi przy kazdej nadarzajacej
sie okazji.

Warto wskaza¢ w tym miejscu na analizowane przez psychologie
polityczna, psychospoleczne uwarunkowania zachowan wyborczych.
Najog6lniej mozna wyr6zni¢ dwa rodzaje zachowan wyborczych.
Po pierwsze, mozemy wyr6zni¢ sam udzial w wyborach badz fakt
nieuczestniczenia w nich. Bardzo czesto sytuacja jest systematyczne
niebranie udzialu w wyborach*. Po drugie, w literaturze wskazuje
sie preferencje wyborcze, czyli na akt dokonania wyboru danej par-
tii politycznej badz polityka”. Méwigc o tych zachowaniach, mozemy
wyrdznié typowe sytuacje. Pierwsza: mozliwos¢, w ktorej pewne jest,
ze wyborca nie pojdzie do urny. Obywatel woéwczas jest niepodatny na
wplywy i rézne zachety do glosowania na te, czy inng partie. Nie biorac
udzialu w wyborach, nie decyduje on rowniez na kogo oddac glos. Dru-
gim typowym zachowaniem wyborczym jest wieloletnia identyfikacja
z dang partig. W zdecydowanej wiekszosci tych przypadkow, wyborcy
rowniez nie s3 podatni na chwyty kampanijne ugrupowan partyjnych.
Nie ma na nich wplywu ani system zachet do glosowania na inna par-
tie, ani kampania negatywna realizowana w stosunku do partii, kt6-
ra wybieraja od lat, jak rowniez wpadki czy skandale tej partii. Jezeli
chodzi o te ostatnie, stali wyborcy wykazuja sie zrozumieniem i zdaje
sie, ze raczej je wybaczaja, gdyz najczeSciej sa emocjonalnie zwigzani
z ugrupowaniem. Wyborca dokonuje podwojnego wyboru, tj. decydu-

5 Emka, Celebryci w kampanii wyborczej, http://wsieci.rp.pl/opinie/rekiny-i-
-plotki/Znane-twarze-w-kampanii-wyborczej, 18.08.2011 1.

16 7 ang. permanent non-voters.

7 K. Korzeniowski, Psychospoteczne uwarunkowania zachowan wyborczych, [w:]
Podstawy psychologii politycznej, red. K. Skarzynska, Poznan 2003, s. 239
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je, ze bierze udzial w wyborach, oraz ze bedzie glosowal na te, a nie
inng partie. Trzecim typowym zachowaniem wyborczym jest niepew-
nos¢, na kogo wyborca zdecyduje sie odda¢ glos. Na te grupe niezdecy-
dowanych, z calg pewnos$cia, maja wplyw liczne sytuacje, nawet na kil-
ka dni przed wyborami. Ich glos jest nieprzewidywalny. Taka grupa
zazwyczaj jest dos¢ liczna i podejmuje ona decyzje pod wplywem emo-
cji oraz subiektywnych odczué, ktéore mozna ksztaltowac roznego typu
zachetami, zniecheceniami, a takze operowaniem wizerunkiem zna-
nych ludzi w ramach partii politycznej . W tej sytuacji mamy réwniez
do czynienia z podwdjnym wyborem. Po pierwsze, wyborca decyduje,
ze pojdzie na wybory, po drugie, dokonuje wyboru partii polityczne;j
badz konkretnego polityka®. Do najczeSciej pojawiajacych sie zna-
nych ludzi na listach wyborczych mozna zaliczy¢ sportowcow, ktorzy
z reguly ciesza sie akceptacja i sympatia spoleczng ze wzgledu na fakt,
iz reprezentujq czesto nasz kraj. Pozbawieni sg zatem cze$ci wrogow.
Identyfikuje sie ich z narodem polskim i zastugami dla niego.

W ostatnich wyborach parlamentarnych najwiecej znanych na-
zwisk poparto Platforme Obywatelska. Wérdéd nich byli miedzy inny-
mi Andrzej Wajda, rezyser filmowy, satyryk Krzysztof Materna, akto-
rzy Andrzej Strzelecki i Krzysztof Kowalewski, aktorka i felietonistka
Joanna Szczepkowska, sportowiec Robert Korzeniowski, kompozy-
tor Krzysztof Penderecki czy Andrzej Mleczko — rysownik i satyryk.
[lo$¢ 0os6b wspierajacych kampanie i ,,jakos¢” ich nazwisk spowodowa-
lo przede wszystkim przyciggniecie uwagi wyborcow. Trzeba zauwa-
zy¢, ze celebryci ci naleza do $redniego i starszego pokolenia, co po
pierwsze powoduje zainteresowanie partig osob z ich pokolen, po dru-
gie sprzyja modelowi oddzialywania wiarygodnosci tych ,gwiazd”.
Wyborcom bowiem automatycznie nasuwa sie mys$l, ze tak znane
postaci nie zaryzykuja swojego autorytetu i wizerunku publicznego
dla poparcia czegos, co byloby tego poparcia niewarte. Ponadto, osoby
te cechuje wysoki profesjonalizm i wybitne osiggniecia — to kreowac
pozytywny wizerunek partii jako godnej zaufania Celem oparcia sie
na autorytecie tych ,gwiazd” bytlo wytworzenie aury profesjonalizmu
partii. Biorgc pod uwage fakt, ze PO rzadzila przez poprzednia kaden-
cje, a przedwyborcze sondaze stawialy ja na czele wysScigu o kolejna,
wazng funkcja poparcia celebrytéw bylo takze umacnianie pozycji par-
tii jako lidera polskich ugrupowan politycznych, wartego najwieksze-

8 K. Skarzynska, Czlowiek a polityka. Zarys psychologii politycznej, Warszawa
2005, S. 204.
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go zaufania (ktore w domysle interpretacyjnym nie zostato zaburzone)
i najbardziej profesjonalnego. Analizujac przykladowe wypowiedzi
wyzej wymienionych oséb, pojawia sie jeszcze jeden wazny aspekt
obecnos$ci znanych i lubianych podczas kampanii — tworzenie nega-
tywnego wizerunku przeciwnika i manipulacja odbiorca przekazu.
W przypadku Platformy Obywatelskiej, wiekszo$¢ wypowiedzi osob
wspomagajacych te kampanie dotyczyla Prawa i Sprawiedliwo$ci.
A. Mleczko ttumaczyl, ze ma uczulenie na PiS. ,Kiedy w telewizji wysta-
pi jaki$ polityk PiS natychmiast skacze mi ci$nienie, podnosi sie cho-
lesterol i wystepuje wysypka. Dlatego staram sie zrobi¢ wszystko, zeby
PiS nie doszedl do wladzy. Bo zdrowie jest najwazniejsze” — przekony-
wal rysownik®. ,Popieram Platforme Obywatelska, poniewaz wierze
premierowi Tuskowi. Jarostawowi Kaczynskiemu nie wierze” — méwit
aktor K. Kowalewski2°. ,Popieram PO, bo po drugiej stronie nie wi-
dze kompetencji” — tltumaczy! K. Penderecki?'. Z kolei J. Szczepkowska
wyrazila che¢ zycia w ,pozytywnej aurze”2. W przypadku kampanii
wyborczych oczernianie konkurentéow nie zawsze wyglada poprawnie
1 etycznie, ataki czesto s odbierane jako co$ nieodpowiedniego do sy-
tuacji, szczeg6lnie ze wyborcom bardziej zalezy na poznaniu propozy-
cji partyjnych na kolejng kadencje, a nie na ponownym wystuchiwaniu
o bledach przeciwnikéw, musi robi¢ przez cztery lata kadencji. Z dru-
giej strony rezygnacja z tak waznego elementu kampanii, jakim jest
tworzenie negatywnego obrazu przeciwnika, jest niemozliwa. Dlatego
tez cennymi osobami sg wtasnie celebryci. Ich glos nie bedzie odebra-
ny jako wyraz niezdrowej konkurencji, poniewaz jako zwykli obywate-
le maja prawo do wyrazenia swojego glosu. Poza tym ich wspomniany
juz wyzej autorytet powoduje, ze stowa znanych ludzi sa bardziej brane
pod uwage i analizowane, niz kolejne negatywne wypowiedzi danego
polityka (ktory wiarygodny nie jest, poniewaz powszechnie wiadomo,
ze takie wypowiedzi naleza do jego obowigzkow).

W przypadku Prawa i Sprawiedliwos$ci, najistotniejszych celebry-
tow partia wykreowala sobie sama. Druzyna ,,aniotkéw Kaczynskiego”
(Sylwia Eugowska, Magdalena Zuraw, Ilona Klejnowska, Anna Krup-
ka), mimo ze skladala sie z potencjalnych kandydatek do parlamen-

Y Mam uczulenie na PiS” — znane osoby popierajq PO, http://wybory.wp.pl/
title,Mam-uczulenie-na-PiS-znane-osobypopierajaPO,wid,13841130,wiadomosc.
html?ticaid=1e567, 29.09.2011 .

20 Tbidem.

2t Tbidem.

22Tbidem.
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tu, miala charakter promujacy PiS jako partie postepowg, nastawiong
na ludzi mlodych i prokobieca. Ich dzialania opieraly sie w gléwnej
mierze na oddzialywaniu swoja atrakcyjnoscia, nie tylko fizyczna, lecz
takze spoleczng — jako mtode kobiety sukcesu, zawdzieczajace swoje
osiagniecia dzialalno$ci w partii i wsparciu prezesa. Spelialy wiek-
szo$¢ funkcji celebryty. Po pierwsze, przyciagaly uwage wyborcow
(zaczynajac od mezczyzn w kazdym wieku, konczac za$ na pokoleniu
najstarszym, w ktéorym billboardy i plakaty ,,mogly wzbudzi¢ cieple
emocje bazujac na uczuciu do ich wlasnych wnukow”3). Po drugie,
kreowaly mniej lub bardziej korzystne nastawienie do partii poprzez
wskazanie jej postepowosci, checi wspomagania ludzi mlodych, ko-
biet, co mialo stanowi¢ przeciwwage do stereotypowego postrzegania
PiS jako partii ,moher6w i Rydzyka”. Kobiety te, nigdy nie byly trakto-
wane jak powazne kandydatki do law parlamentarnych, o czym §wiad-
czy nie tylko potoczna nazwa ich zespohu (,,aniotki Kaczynskiego” jest
analogicznym okres$leniem trzech bohaterek kultowego filmu ,,Aniotki
Charliego”), ale w globwnej mierze fakt, ze ich nazwiska umieszczone
zostaly na koncach list wyborczych. W mediach za$ zostaly one przed-
stawione jako atrakcyjne gwiazdy, na ktorych oko skupia sie wylacznie
ze wzgledu na urode i seksualnosé=4.

Analiza wybranych partii politycznych i poparcia uzyskanego
od celebrytéw pokazuje, ze ten element strategii kampanii wyborczych
jest stosowany w szerokim zakresie. Jednak badania pokazuja, ze au-
torytet gwiazdy niekoniecznie sprzyja wynikom wyboréw. W sondazu
CBOS, przeprowadzonym w lipcu 2011 r., na pytanie ,,dlaczego zamie-
rza Pan(i) glosowac¢ na dang partie?” nie padla zadna odpowiedz su-
gerujaca wplyw osob trzecich popierajacych ugrupowania polityczne
w kampaniach wyborczych?s. Z drugiej strony, 11% ankietowanych
wyrazilo opinie, ze glosuja na partie ze wzgledu na zaufanie do nich
i ich wiarygodno$¢ wobec jej przedstawicieli, co jest ex aequo trzecia
popularniejsza odpowiedzia. To uzasadnienie mozna powigzac z obec-
noscia ,gwiazd” podczas kampanii. Niewiele ponad 10% nie stanowi
wysokiego wyniku, nie jest to rowniez racjonalny wyznacznik efek-

23 T. Skupienski, Aniotki Kaczynskiego w natarciu, http://www.skupienski.
pl/2011/09/16/aniolki-kaczynskiego-w-natarciu/, 16.09.2011 r.

24 K. Domagala, Aniotki Kaczyniskiego polegly. Pieknych twarzy w PIS nie zoba-
czymy, http://www.dziennikzachodni.pl/artykul/460534,aniolki-kaczynskiego-polegl-
-pieknych-twarzy-w-pis-nie,id,t.html?cookie=1, 11.10.2011 .

25 Komunikat z badan CBOS, Oczekiwania i motywacje wyborcze Polakéw, http://
www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2011/K_087_11.PDF, 13.01.2011T.
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tywnoSci ,taktyki celebryty”. Szukanie poparcia u znanych oséb jest
strategia stosowang masowo w spoteczenstwach zachodnich, szczego6l-
nie mocno jest to rozwiniete w Stanach Zjednoczonych. Polskie spole-
czenstwo ma glebokie przeswiadczenie, ze wszystko, co zachodnie jest
lepsze. Wdrozenie strategii wykorzystywania ,gwiazd” w kampaniach
wydaje sie wiec dzialaniem dla samego dzialania. Partie polityczne
przescigaja sie w prezentowaniu wlasnych ,komitetéw honorowych”
zlozonych z jak najbardziej prominentnych nazwisk, uparcie wierzac,
ze posta¢ A bardziej wplynie na wyborcow niz posta¢ B partii opo-
zycyjnej. Stwarza to bledne kolo i nie stanowi przelozenia na wyniki
wyborcze. Jak twierdzi Jacek Kloczkowski, politolog z Osrodka Mysli
Politycznej, partie wychodza z zalozenia, ze po prostu wypada mie¢
swoich celebrytow?s.

Warto nadmieni¢ iz, nalezy wzia¢ pod uwage Swiadome ukrywanie
przez spoleczenstwo polskie rzeczywistych argumentow decydujacych
o wyborze partii w celu unikniecia oceny swojej osoby przez ankiete-
ra. Takie zachowania maja rowniez zwigzek z efektem ,,spirali milcze-
nia”, ktory przejawia sie jako tendencja do ukrywania rzeczywistych
pogladow pod wplywem przeswiadczenia, ze s3 one sprzeczne z opinig
wiekszosci spoleczenstwa. Przekonanie to wynika réwniez z obser-
wacji przekazow medialnych, analizy wypowiedzi wplywowych ludzi
i autorytetow?’. Ponadto decyzja wyborcza ma zwigzek z oddzialywa-
niem wielu réznych czynnikow, a wyborca najczeSciej wskaze na je-
den, determinujacy, tym samym pomijajac inne. Wyborca wybiera ten
czynnik, ktory subiektywnej ocenie, ukazuje jego osobe w najlepszym
Swietle. Ponadto, bardzo niechetnie przyznajemy sie, jak twierdzi
Piotr Pawelczyk i Dorota Piontek do udzialu pozaracjonalnych czynni-
kow determinujacych nasze postawy i zachowania?®. Ciezko jest zatem
wskazaé wiarygodnie jaki wplyw na wyborce maja znane osoby na li-
stach wyborczych.

OBECNOSC CELEBRYTOW NA LISTACH WYBORCZYCH

DRUGIM SPOSOBEM AKTYWNOSCI POLITYCZNEJ znanych postaci jest ich czyn-
ny udzial w wyborach. Obecno$¢ celebrytow na listach wyborczych

26 Serwis internetowy Newsweek Polska, Celebryci w kampanii wyborczej, http://
polska.newsweek.pl/celebryci-w-kampanii-wyborczej,80947,1,1.html, 18.08.2011 .

27 P. Dobrodziej, Stownik badan marketingowych, rynkowych i spotecznych. Stow-
nik badawczy, haslo: spirala milczenia, http://dobrebadania.pl/slownik-badawczy.
html?b=baza&szczegolowo=953, 06.10.2012 .

28 P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym,
Poznan 1999, s. 15.
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moze by¢ przemyslanym zabiegiem marketingowym — ,,gwiazda” trak-
towana jest jako element ocieplajacy wizerunek partii, powodujacy,
ze ugrupowanie polityczne jest bardziej zauwazane przez wyborcow,
a przekaz trafia szczego6lnie do mlodszego pokolenia. W dobie pelne;j
profesjonalizacji kampanii wyborczych polityk-celebryta staje sie pro-
duktem, ktory zostal przygotowany przez najlepszych specjalistow
w zakresie marketingu politycznego®. Z drugiej strony celebryci moga
by¢ — jak kazdy inny polityk partyjny, zwyklymi klocki skladajacymi
sie na calo$¢ partii politycznej i traktowani sa jak regularni kandydaci
— albo jako warto$ciowe elementy mogace wnie$¢ duzo do dzialalno-
Sci partii 1 podnoszace jej efektywnos$¢, albo jak szeregowi czlonko-
wie. Moze tez zdarzy¢ sie, ze to celebryta utozsamia partie z kolejnym
etapem swojej kariery i traktuje ja jak spos6b na podtrzymanie uwagi
spoleczenstwa.

Przede wszystkim, osoby zaangazowane politycznie cechuje wy-
sokie zainteresowanie polityka i wyrazanie skrystalizowanych postaw
wobec réznych politycznych instytucji, partii oraz politykéw i ich decy-
zji3°. Powinny takze posiada¢ duza wiedze o polityce i ksztalcie aktual-
nej sceny politycznej w kraju i na §wiecie. Jako cztery glbwne wymiary
aktywnoSci politycznej Krystyna Skarzynska prezentuje:

— aktywno$¢ skierowana na wywieranie wplywu spolecznego,

— aktywno$¢ konwencjonalng i niekonwencjonalng oraz

— intensywno$¢ aktywnosSci politycznej

— poziom kolektywnoSci i odczucia, ze dziala sie dla dobra kon-

kretnej grupys:.

Dla naszej pracy najistotniejsze sg trzy pierwsze wymiary, dlatego
tez nalezy przyjrze¢ sie im blizej. Aktywno$¢ stricte polityczna obo-
wigzkowo laczy sie z zamiarem wplywu na ksztalt polityki, a samo
uczestnictwo w polityce nie jest traktowane jako jednowymiarowe.
Wywieranie tego wplywu moze by¢ albo realne, albo moze mie¢ wy-
miar symboliczny, rozréznia to stopien S§wiadomosci intencji poszcze-
gblnych osob. Konwencjonalno$¢ i niekonwencjonalno$¢ natomiast
dotyczy sily podejmowanych dzialan w stosunku do r6znych instytucji
politycznych. Aktywno$¢ konwencjonalna jest zgodna z porzadkiem
konstytucyjnym, niekonwencjonalna za$ pomija posrednictwo insty-
tucji. Natomiast intensywno$¢ aktywnosci politycznej interpretowanej

29 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe 1 aktorzy polityczni w Swietle studiéw
nad komunikowaniem politycznym, Wroctaw 2004, s. 207

30 K. Skarzynska, Cztowiek a polityka..., op. cit., s. 157.

3t Ibidem, s. 160-166.
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jako dzialalno$¢ np. w parlamencie mozna rozumie¢ jako identyfika-
cje z danym nurtem politycznym, co szczegoblnie jest widocznie przy
poczatkach kariery, kiedy nastepuje utozsamianie sie z konkretnym
ugrupowaniem, oraz jako internalizacje — czyli podejmowanie dzia-
lalno$ci politycznej ze wzgledu na wlasne potrzeby i cele32. Aktywnosé
polityczna zazwyczaj uzupelniana jest przez wewnetrzne poczucie kon-
troli, czyli przekonanie, ze wyniki i osiggniecie sukcesu sa uwarunko-
wane wlasna pracg i wysitkiem. Podkresli¢ trzeba, ze takie intensywne
i konwencjonalne zaangazowanie polityczne ,,wigze sie z konieczno-
Scig radzenia sobie w trudnych sytuacjach przecigzenia informacyj-
nego lub braku informacji, przy presji czasowej, ciaglym narazeniu
na publiczng, ostra krytyke, konflikty i emocjonujace spory oraz rywa-
lizacje™33. W takich warunkach gléwna role odgrywa wysoka i stabil-
na samoocena jednostki oraz umiejetnos$¢ odnalezienia sie w ciezkich
sytuacjach z jednoczesna zdolno$cia wykorzystywania takich sytuacji
na swoja korzys¢.

Zazwyczaj obecno$¢ celebrytow na listach wyborczych i parlamen-
cie traktowana jest jako ,,przelotny romans” z polityka3+. Jako ich jedy-
ng funkcje okresla sie zachecenie wyborcy do glosowania na konkretna
partie i ewentualne ocieplenie jej wizerunku. Czesto tez epizod sejmo-
wy czy senacki traktowany jest jako przerwa w karierze dla przerwania
monotonii lub tez jej kolejny etap. Kandydatow-celebrytow rzadko ce-
chowalo na tyle duze zainteresowanie polityka, zeby w rzeczywistosci
moc co$ zdziala¢ przelozy¢ to na praktyke, o wiedzy na temat krajo-
wej badz tez zagranicznej sceny politycznej nie wspominajgc. Ciezko
okresli¢ tez stopien identyfikacji lub internalizacji tych postaci, skoro
polityka zostala potraktowana przez nich jako element rozrywki. Przy-
kladami na takie postrzeganie roli celebryty w parlamencie moga by¢
miedzy innymi: Krzysztof Cugowski z zespotu ,Budka Suflera” czy sa-
tyryk Janusz Rewinski, ktory zalozyt do dzi$§ przywolywana w anegdo-
tach, Partie Przyjaciol Piwa. Epizod rozrywkowy w polityce mial takze
Krzysztof Ibisz, ktory w 1993 r. walczyl w Sejmie o ladniejsze opako-
wania produktéw. Jako osoba pojmujaca polityke w kategorii zaba-
wy zostala takze okre$lona Marta Szulawiak, ktora rozpoczela swoja
medialng kariere jako uczestniczka popularnego programu ,,Top Mo-

32 ITbidem.

33 Ibidem.

34 L. Konarski, Celebryci w Sejmie: meczqce (sie) ozdoby, http://wiadomosci.gaze-
ta.pl/wiadomosci/1,114873,9674217,Celebryci_w_Sejmie__Meczace__sie__ozdoby.
html, 26.05.2011T.
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del”, a w ostatnich wyborach parlamentarnych startowala z list SLD.
Agnieszka Rothert twierdzi, ze zmudna codzienna praca nie lezy w ich
gestii 1 sg raczej ozdoba partii. ,Jezeli méwimy o osobach, ktore sa wy-
lacznie ozdobnikami, ktére nagle stwierdzily, ze pobawia sie w poli-
tyke to takie zachowanie to nieporozumienie” — dodaje3s. Analizujac
zeszloroczne pazdziernikowe listy wyborze, zauwazy¢ warto, ze zawie-
raly one ponad 30 znanych nazwisk, wéréd ktorych znalezli sie gtownie
aktorzy i sportowcy. Nie zabraklo takze dzialaczy spolecznych, ktorych
nazwiska rownie czesto pojawialy sie na rozrywkowych portalach in-
ternetowych, jak i w mediach informacyjnych (np. Robert Biedron czy
Alicja Tysigc). Do Sejmu dostali sie miedzy innymi: Iwona Guzowska,
postanka PO, byla mistrzyni §wiata i Europy w kick-boxingu, Leszek
Blanik (PO), gimnastyk, mistrz olimpijski z Pekinu, Jan Tomaszewski
(PiS), okreg t6dzki, legendarny pilkarz, Jagna Marczulajtis (PO), Kra-
kow, snowboardzistka, olimpijka, uczestniczka ,,Tanca z gwiazdami”
i Janusz Dzieciol, uczestnik ,Big Brothera”, Torun, a takze wspomnia-
ny juz Robert Biedron (Ruch Poparcia Palikota), wspélorganizator
Kampanii Przeciw Homofobii. Oséb debiutujacych na liscie sejmo-
wych celebrytow jest wiecej niz tych, dla ktérych obecna kadencja jest
kolejna (a sa to I. Guzowska, J. Dzieciol i Roman Kosecki). Po kilku
miesigcach prac sejmowych nie sposob jest oceni¢ wkladu debiutuja-
cych ,gwiazd” w prace parlamentarne i jakoSci zaangazowania w po-
lityke. Mozna jednak wysnué¢ prognostyczne wnioski na podstawie
tego, czym zajmowali sie do tej pory. J. Marczulajtis podczas trwania
kampanii wyborczej, samych wyboréw i poczatku dzialalno$ci Sejmu,
brata udzial w popularnym programie rozrywkowym , Taniec z Gwiaz-
dami”. Mialo to podnie$¢ poziom jej popularnosci wérod wyborcow,
poniewaz nigdy nie udzielala sie jako polityk na arenie ogbélnopolskiej.
Rok przed wyborami zostala radna sejmiku malopolskiego. Wczesniej
natomiast grala epizodyczna role w serialu. Jej aktywno$¢ politycz-
na jest znikoma, wybory parlamentarne mozna oceni¢ jako kolejny
etap kariery. Partia za$ mogla zyskac jedynie glosy wyborcéw-fanow,
ze wzgledu na duze osiggniecia sportowe J. Marczulajtis. Pewne jest,
ze jako sportowca, cechuje ja duze poczucie wewnetrznej kontroli,
wysoka samoocena i umiejetnos¢ radzenia sobie ze stresem i dziala-
nia pod presja czasu, ale nie sg to elementy wystarczajace do efek-
tywnego wykonywania zadan parlamentarnych. Z drugiej za$ strony,

35 }.. Konarski, Celebryci w Sejmie: meczqce (sie) ozdoby, http://wiadomosci.gaze-
ta.pl/wiadomosci/1,114873,9674217,Celebryci_w_Sejmie__Meczace__sie__ozdoby.
html, 26.05.2011T.
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R. Biedronia cechuje zaangazowanie w dzialalno$¢ spoleczno-politycz-
na. Do$wiadczenie, ktére zdobyl dzieki pracy i, co wydaje sie najwaz-
niejsze, ma cel, na ktérym opiera swoja prace sejmowq (kontynuujac
zalozenia Kampanii Przeciw Homofobii). Nie mozna jednak ocenia¢
negatywnie osob debiutujacych w polityce, a gloryfikowaé tych, kto-
rzy posiadaja do§wiadczenie. Ich ocena powinna nastgpié¢ po skonczo-
nej kadencji. W ten sposd6b mozna zweryfikowa¢ prace parlamenta-
rzystow-celebrytow, dla ktérych jest to kolejna kadencja — przyklad
I. Guzowskiej i J. Dzieciola. Ich dzialalno$¢ sejmowa wygladala bardzo
podobnie do prac innych, nieznanych ze swojej notorycznej obecno$ci
w mediach, postow. I. Guzowska ma na koncie 30 wystgpien z zakre-
su polityki spolecznej, prorodzinnej oraz na temat sportu i rekreacji,
59 interpelacji, 15 zapytan, 7 pytan w sprawach biezacych, pracowata
w Komisji Kultury Fizycznej, Sportu i Turystyki, Komisji Polityki Spo-
lecznej i Rodziny, Podkomisji statej ds. rodziny i praw kobiet oraz Pod-
komisji stalej do spraw przygotowan Polski do organizacji Mistrzostw
Europy w Pilce Noznej UEFA EURO 2012. Udzielala sie w 4 podko-
misjach nadzwyczajnych, byla wiceprzewodniczaca Polsko-Etiopskiej
Grupy Parlamentarnej oraz Polsko-Litewskiej Grupy Parlamentarne;.
Figurowala takze jako czlonkini 10 zespoléow parlamentarnych, w tym
obejmowala stanowisko rzecznika prasowego Parlamentarnej Grupy
Kobiet. Jako posel podjela stala wspolprace z fundacjami takimi jak:
Stowarzyszenie Profilaktyki i Resocjalizacji AD REM, Polska Akade-
mia Dzieci, Kocham — nie bije czy Fundacja dr Clown.

Podobna szeroka dzialalnoScia odznacza sie J. Dzieciol.
Ma na koncie 55 wystapien z zakresu polityki spolecznej i rodzinne;j
oraz na temat administracji i spraw wewnetrznych. Wyglosil 62 inter-
pelacje, 41 zapytan, 2 pytania w sprawach biezacych. Pracowal w Ko-
misji Polityki Spolecznej i Rodziny, Podkomisji stalej ds. rynku pracy
oraz w 22 podkomisjach nadzwyczajnych, z czego przewodniczyl pie-
ciu z nich. Udzielal sie takze w czterech delegacjach parlamentarnych,
w tym w Polsko-Afganskiej Grupie Parlamentarnej oraz w czterech ze-
spotach parlamentarnych, w tym w zespole ds. Oséb Niepelhospraw-
nychs®. Oba przyklady mozna potraktowa¢ obecnie jako osoby bedace
pelnowarto$ciowymi czlonkami partii zasiadajacymi w parlamencie.
Poczatkowo tez nie wyrozniali sie zadnym doswiadczeniem politycz-
nym, co pokazuje, ze obecnych ,$wiezych” celebrytow tez bedzie moz-
na oceni¢ dopiero po skonczonej kadencji. Ponadto — trzeba zauwazy¢,

36 Seyjmometr, http://www.sejmometr.pl, dostepne w dniu 13.12.2011 .
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ze zarowno 1. Guzowska jak i J. Dzieciol nie wykorzystywali faktu by-
cia celebryta. Najwiekszymi ,,gwiazdami” sejmowymi sa do§wiadczeni
politycy, jak Ryszard Kalisz czy Adam Szejnfeld, ktorych dzien pracy
sklada sie z szeregu wizyt w poszczegolnych mediach, co nie umniej-
sza ich wplywu na polityke, lecz oddzialuje na prace parlamentar-
ne. Ponadto, zgodnie z danymi sejmowymi, najczeSciej nieobecnymi
podczas prac parlamentarnych postami byli do$wiadczeni politycy:
Jan Bury, Krzysztof Grzegorek, Anita Blochowiak i Jozef Zych37. Uwi-
dacznia to fakt, ze w duzej mierze prace parlamentarne opieraja sie
0 osoby w ogoéle nieznane, przemykajace z tylu za telewizyjnymi kame-
rami oraz o przedstawiane tutaj ,,gwiazdy”.

Robert Sobiech uwaza, ze wystawanie przez partie na listach wy-
borczych celebrytow jest zabiegiem majacym na celu tylko i wylacznie
zebranie dodatkowych glosow, szczegoélnie od oséb nie zdecydowa-
nych, ktére moga zaglosowac¢ na osoby najbardziej im znane3®. Kwe-
stionuje w ten sposob profesjonalizm funkcji polityka. Z drugiej jednak
strony podkresla, ze ,,sytuacja wyglada nieco inaczej, gdy osoba stawna
chce w parlamencie reprezentowac interesy grup, z ktorej sie wywodzi,
lobbowa¢ na rzecz kultury lub sportu”® (przyklad I. Guzowskiej, kt6-
ra jako sportowiec udzielala sie gtlownie w pracach komisji do spraw
sportowych). Natomiast badania internetowe wskazuja, ze ponad 65%
badanych nie sugeruje sie ,,nazwiskami” na listach wyborczych, a po-
nad 20% przyznalo, ze kieruje sie tym, na ile dana znana osoba jest
dla nich autorytetem+°.

Co sklania partie do rekrutowania znanych nazwisk? Przede
wszystkim wspomniany juz autorytet danej osoby. Sportsmenki takie
jak J. Marczulajtis czy I. Guzowska dla srodowiska sportowego moga
by¢ autorytetem samym w sobie. Ponadto, ze wzgledu na ilo$¢ akcji
nawolujacych do nieglosowania na ,jedynki”, przy ilo$ci narzekan
na najpopularniejszych politykow, w momencie trzymania w reku listy
wyborczej — skoro nie chce sie zaglosowa¢ na popularnego polityka,
nie chce sie oddawa¢ glosu na kogo$ w ogoble obcego, znane nazwisko
rozwigzuje problem. W ten sposéb mozna wyja$ni¢ ponad 20 tysie-
cy glosow oddanych w poprzedniej kadencji na J. Dzieciola czy Seba-

37 Ibidem.

38 Celebryta poszukiwany w polityce, http://www.polskieradio.pl/9/302/Artyku-
1/377997,Celebryta-poszukiwany-w-polityce, 31.05.2011 1.

39 Ibidem.

4 Tygodnik regionalny ,Nowiny”, Sonda, http://www.nowiny.rybnik.pl/son-
da,224.html, 06.11.2012 .
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stiana Florka z programu rozrywkowego ,,Big Brother”. I to wszystko
niezaleznie od pogladéw partyjnych wyborcy. Dlatego warto mie¢ ko-
go$ znanego na liscie. Ponadto takie glosowania mozna tlumaczy¢ tez
obojetnoscia wyborcy, ktory idzie na wybory bez konkretnego planu,
bez znajomo$ci czasami nawet i partii kandydujacych, i glosuje
na pierwsze lepsze znane nazwisko. Trzeba jednak pamieta¢, ze zaden
wyborca nie poéjdzie glosowac tylko i wylacznie dlatego, ze dana partia
promuje znang osobe. Z drugiej strony — az 7 postéw po raz pierwszy
startujacych do sejmu byto z list PO. Czy byl to wybor podyktowany
wlasnymi pogladami, czy przekonaniem, ze kandydujac z list tej kon-
kretnej partii maja najwieksze szanse na dostanie mandatu? Oproécz
L. Blanika, J. Marczulajtis i Malgorzaty Niemczyk (a te osoby subiek-
tywnie oceniam jako najbardziej popularne z tej grupy, poza tym mieli
tez duzo wieksza liczbe fanow na portalu Facebooku) — pozostale oso-
by wydaja sie by¢ zwyklymi kandydatami, sugerujacymi sie popularno-
Scig partii i latwym dopasowaniem sie do jej programu politycznego,
wiec mozna powiedzie¢, ze skusila ich partia dominujaca na obecnej
arenie politycznej.

SUMMARY

THE RIGHT TO BE ELECTED TO PARLIAMENT IN PoLAND is not limited by any
political experience order, so there are plenty of well-known names
on ballot papers. Celebrities take many actions to keep their popu-
larity and some political parties look for the votes by putting these
names on their electoral lists. But there is one question: how (if it is
even possible) do celebrities want to actually work in Parliament? But
if well-known names are still putting on electoral list and there are
always enough votes to let them enter Parliament, so their parliamen-
tary political experience seems not to be relevant. What is the status
of celebrities in Parliament? — this is the question the article tries to
find the answer to.
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