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Juz pod koniec XIX wieku, w wyniku rozwoju tzw. zéttego dziennikarstwa
rozpoczal sie proces zwany intymizacjg dziennikarstwa. Etymologicz-
nie termin ten wywodzi si¢ od sfery intymniej, rozumianej jako obszar
odnoszacy sie do rodziny 1 seksualnosci. Intymizacja dziennikarstwa to
mieszanie sfery prywatnej 1 publicznej, przenikanie sie dwoch §wiatdw,
dotychczas wyraznie w przestrzeni publicznej odseparowanych. Charak-
terystyczny dla tego procesu jest tryb zwracania sie do odbiorcy, szcze-
gélne relacje ze zrédtami, wizualne reprezentacje!. Termin ten odnosit
sie plerwotnie do zawarto$ci 1 do form narracyjnych, ktére prowadza do
medialnej pseudointymnosci, zmediatyzowane] quasi-interakeji. Te ostat-
nig, zdaniem Johna B. Thompsona, charakteryzuje kilka wtasciwosci. Po
pilerwsze, pozbawiona jest kontekstu czasowego 1 przestrzennego, przy
réwnoczesnym wydtuzonym dostepnie do informacji 1 treSci symbolicz-
nych. Po drugie, zaweza zakres sygnaléw symbolicznych, szczegélnie,
jesli poréwnal ja z interakcja bezposrednia. Po trzecie, ukierunkowana
jest na niezidentyfikowang grupe potencjalnych odbiorcéw, co oznacza,
ze nie ma konkretnie zdefiniowanych adresatéow. Po czwarte wreszcie,

1 A. Hirdman, M. Kleberg, K. Widestedt, The Intimization of Journalism, ,Nordicom
Review” 2005, vol. 26, 2, s. 2-3.
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interakcja ta jest monologowa, tzn. przeplyw informacj jest zasadniczo
jednokierunkowy?.

Zmediatyzowana quasi-interakcja dokonuje sie za posrednictwem
medi6w masowych 1 ma mniej lub bardziej kontrolowany przebieg.
Moéwigce o kontroli, mam na mysli mozliwos$ci kreacji pewnych obrazéw
cech osobowosciowych przez osobe wystepujacg w mediach tak, aby
przedstawié si¢ w atrakcyjny sposéb 1 zacheci¢ odbiorce do zainicjowania
takiej interakcji Chodzi o konstrukeje persony, tj. ekranowego wizerunku
osoby pojawiajgcej sie w telewizji. W klasyczne;j Juz koncepql D. Hor-
tona 1 R.R. Wohla z 1956 roku, wprowadza]qcej pojecie relacji paraspo-
tecznych jako zwigzku przyjazni 1 zazytosci miedzy widzem 1 persona,
przyjeto zalozenie, ze nie ma zgodnoS$ci miedzy rzeczywistymi cechami
osobowos$cl wystepujacego, 1 tymi, ktére prezentuje widzowi3. Dzialania
takie moga zatem nosi¢ znamiona manipulacji.

Koncepcja Hortona 1 Wohla, podobnie jak koncepcja Thompsona,
koncentruja sie na relacjach zaposredniczonych przez telewizje. Jest to
o tyle stuszne, ze telewizja nadal jest najsilniej oddziatywujgcym medium.
Jednak mozliwosci ksztaltowania wlasnego obrazu w pelni kontrolowa-
nego jest w tym przypadku nie tylko trudna, ale czesto niemozliwa.
Z punktu widzenia polityka, podobna sytuacja nie jest korzystna, stad
proba znalezienia takiego kanalu komunikacji, ktéry umozliwi jedno-
czesng realizacje dwoéch istotnych celéw: stworzenie pozadanej persony
1 kontrole jej ,dostarczenia” do odbiorcy.

Przedstawianie siebie, bo o to chodzi w ksztaltowaniu persony, bliskie
jest Goffmanowskiej koncepcji negocjowania z innymi publicznej defini-
cji wlasnej tozsamoéci. Istotng role odgrywa tu konwencja 1 inscenizacja*.
Rézne media tworza rézne warunki uczestniczgcym w tych negocjacjach
aktorom, ponadto wspdélczesna demokracja wymaga szczegélnych rodza-
j6w politycznych person. Zmienily sie, w poréwnaniu z okresem sprzed
20. lat, warunki mediatyzowania polityki 1 politykow.

Polityczna osobowo$§¢ moze by¢ przenoszona w trojaki sposéb: iko-
niczny, wokalny, kinetyczny’. Ikoniczny, czy tez symboliczny sposob jest
konsekwencja rozwoju malarstwa, p6zniej fotografii, ktére umozliwiajg

2 ].B. Thompson, Media i nowoczesnos¢. Spoteczna teoria mediéw, Wroctaw 2006, s. 92-93.

3 W. Cwalina, Interakcje paraspoleczne migdzy widzami a osobami prowadzgcymi programy
telewizyjne, [w:] P Francuz (red.), Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, Lublin 1999,
s. 54.

* E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa 2000.

5 ]. Corner, Mediated persona and political culture. Dimensions of structure and process, ,Euro-

pean Journal of Cultural Studies” 2000, vol. 5, s. 388.
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prezentowanie sie 1 swojej fizyczne] postawy tak, aby zgodnie z kon-
wencjg symboliczng oczytane byly jako zwigzane z wladza. Kreuje sie
zatem 1 wykorzystuje rozmaite okazje zdjeciowe, by zaprezentowac sie
korzystnie 1 odpowiednio do celéw, ktére persona ma osiggnaé. Wokalne
przenoszenie osobowosci politycznej zwigzane jest z rozwojem techno-
logii 1 zmiang konwencji rejestrowania wypowiedzi, ktére umozliwity
zacleranie si¢ réznic pomiedzy publicznymi 1 prywatnymi wystapie-
niami®. Wreszcie, kanat kinezyczny wymaga umiejetnosci zachowania
sie 1 interakejl w réznych sytuacjach, w ktérych polityk wystepuje. Cor-
ner okre§la to jako koniecznos¢ choreograficznej uwagi’. Owe trzy szerokie
sposoby przenoszenia persony sg ze sobg powigzane 1 do$¢ trudne do
kontrolowania. Media sg autonomiczne 1 kierujg sie swojg wlasng logika
przy wyborze prezentowanych tresci, co wymaga od politykéw dostoso-
wania si¢ do tych warunkéw. Jedynie w przekazach reklamowych poli-
tycy mogg w pelni panowac nad trescia, ale reklama polityczna ma wiele
innych ograniczen, ktére zachecaja do poszukiwania innych sposobéw
komunikowania si¢ z wyborcami. Jednym z tych ograniczen jest niesys-
tematyczno$¢ ekspozycji persony, co utrudnia nawigzanie relacji paraspo-
tecznej, cho¢ zwiekszy¢é moze quasi-interakcje. Drugim ograniczeniem
reklamy jest wysoki koszt jej publikacji, czesto réwniez przygotowania.
Wreszcie, nie bez znaczenia jest nastawienie odbiorcéw do przekazéw
jawnie perswazyjnych, ktére to nastawienie cechuje sceptycyzm, czy
wrecz nieufno$¢. Prasa kobieca gwarantuje w duzym stopniu kontrole nad
kazdym z wymienionych kanaléw: poprzez stylizowane sesje zdjeciowe
mozna uzyskaé zamierzony efekt ikoniczny, poprzez znany z gory sposob
prowadzenia rozmowy 1 tematéw, ktérych bedzie dotyczydé, wykorzystuje
si¢ kanal wokalny 1 kinetyczny. Ten duzy stopien kontroli zbliza zatem
prase kobieca do reklamy, nie niesie jednak negatywnych skojarzen, ktére
z reklamg sg zwigzane.

Nawigzujac do klasycznej koncepcji Jurgena Habermasa8, sfere pu-
bliczng mozna zdefiniowaé jako przestrzen debaty publicznej, dostepng
wszystkim zainteresowanym, tworzong przez media. Jednak rézne media
konstytuujg nieco odmienne, choé przenikajace sie sfery publiczne.
Wedlug Briana McNaira, polityczna sfera publiczna obejmuje trzy sub-
sfery: elitarng, rynkowa, popularng (rysunek 1).

6 Tamze.
7 Tamze.

8 J. Habermas, Strukturalne przeobragenia sfery publicznej, Warszawa 2007.
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Rysunek 1. Polityczna sfera publiczna wg B. McNaira

’
’
1

subsfera
elitarna

subsfera popularna
sfera publiczna

Zrédlo: B. McNair, (2000), Journalism and Democracy: An Evolution of the Political Public
Sphere. London: Routledge, s. 30.

Subsfera elitarna, najblizsza koncepcji Habermasa, stanowi domene
prasy wielkoformatowej, opinii, niszowych rozglosni radiowych 1 tele-
wizyjnych, najczesciej o charakterze informacyjnym. Subsfera rynkowa
zdominowana jest przez media komercyjne, ukierunkowane na zysk. Sub-
stera popularna za$ ksztaltowana jest przez media popularne, o duzym
zaslegu, majace pewne ambicje nie tylko komercyjne, ale takze zwigzane
z ksztaltowaniem gustéw odbiorcéw — np. media publiczne®. Prase
kobieca mozna usytuowaé w subsferze popularnej, cho¢ pamietac nalezy,
ze prasa ta nie stanowl zbioru homogenicznego. Mozna wyréznic tu kilka
segmentéw: poradniki, magazyny ekskluzywne 1 §wiatowe, pisma typu
people potki wyzszej 1 §redniej oraz pisma niskiej potki. Interesujacy nas
problem nie dotyczy pism pétki niskiej 1 poradnikéw, gdyz w ich profi-
lach nie mieéci sie zainteresowanie politycznymi znakomito§ciami.

Prasa kobieca oraz telewizyjne kanaly kobiece stajg si¢ alternatywnym,
czy tez komplementarnym kanalem komunikowania politycznego, jako
media konstytuujace subsfere popularng 1 w pewnej mierze rynkowa.
Przyczyny tego stanu rzeczy mozna pogrupowal w nastepujace bloki:
wynikajace z marketingu politycznego, wynikajace z medidw, oraz wyni-
kajace z potrzeb wyborcéw. Obszary te zachodzg na siebie, wzajemnie
sie warunkujgc (tabela 1).

9 B. McNair, Journalism and Democracy: An Evolution of the Political Public Sphere, London
2000, s. 30.
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Tabela 1. Prasa kobieca jako kanal komunikowania politycznego — przestanki

Marketing * personalizacja polityki
polityczny * wzrost znaczenia wizerunku

* celebryzacja

* techniki promocji uzupelniajacej
* spoteczny dowéd stusznoéci

Media *  komercjalizacja mediéw

* tabloidyzacja dziennikarstwa

* intymizacja dziennikarstwa

* specjalizacja calo$ciowa mediéw.

Potrzeby * zmniejszenie zainteresowania polityka

wyborcoéw * wzrost zainteresowania zycliem prywatnym oséb publicznych

* ucieczka od konfliktu

*  cheé rozrywki, potrzeba prostych 1 jednoznacznych
komunikatéw

® voyeryzm

* fragmentaryzacja audytoriéw

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Przyczyny wynikajace z marketingu politycznego sa nastepujace: per-
sonalizacja polityki, wzrost znaczenia wizerunku, prywatyzacja polityki,
celebryzacja, wykorzystywanie technik promocji uzupelniajacej (rodzaj
politycznego product placement!®) oraz wykorzystywanie spotecznego
dowodu slusznoéci.

Personalizacja polityki to, najproSciej rzecz ujmujac, postrzeganie
polityki przez pryzmat oséb, nie proceséw oraz istotniejsza rola jednostki
niz instytucji. Moze by¢ traktowana jako element szerszego procesu
indywidualizacji zycia spotecznego, w ktérym ludzie postrzegajg siebie
bardziej jako jednostki niz czltonkowie kolektywull. Rosa van Santen
1 Liesbet van Zoonen wskazujg 7 typéw personalizacjil?:

10" Product placement to sposéb promociji polegajqcy na umieszczeniu na zasadach komercyjnych
w filmie, sztuce teatralnej, programie telewizyjnym czy tez innym nosniku audiowizualnym lub
drukowanym produktu lub sytuacji prezentujgcej okreslony wzdr zachowan (najczesciej kon-
sumenckich), cyt. za A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji,
Warszawa 2003, s. 22. W promocji polityczne] mozna podobnie traktowaé obecno$é
polityka w mediach lub formatach nie zajmujacych sie na co dzien polityka, a wiec nie
kojarzacych sie odbiorcom jako no$niki promocji o charakterze politycznym.

11 Z. Bauman, Zindywidualizowane spoteczeristwo, Gdahsk 2008.

12 R. van Santen, L. van Zoonen, Popularization and Personalization in Political Com-
munication, Paper presented at the ICA Annual Conference in Chicago, USA, May
21-25, 2009.
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* personalizacja instytucjonalna: zmiany instytucjonalne, ktére za prio-
rytet uznaja promowanie indywidualnych politykéow,

* skupienie sie na politykach: osobowosci zyskuja uwage mediéw kosz-
tem partil,

* przywodey partyjni jako uosobienie partii: lider jako gtéwna osobo-
wo$¢ partil w ocenie politykéw 1 partii,

* indywidualne polityczne kompetencje: indywidualne kompetencje
zawodowe coraz czescie] szczegblowo oceniane przez media,

* osobiste narracje: osobiste zaplecze 1 emocje pojedynczych politykow
pokazywane przez media,

* prywatyzacja: prywatne zycie politykéw wysuwa sie w mediach na
pierwszy plan,

* personalizacja zachowan: tendencja do pomniejszania dziatalnosci
partii na korzy$¢ indywidualnych zachowan politycznych.

Z typologii tej wynika, ze kategoria personalizacji pojmowana jest
réznie 1 szeroko, 1 obejmuje dzialania partii, samych politykow 1 medidw.
Uwzgledniajgc potrzeby mediéw, partie polityczne mogg celowo pro-
pagowaé swoich politykéw, ktérzy najczesciej sa liderami, badZ maja
reprezentowaé partie w $wiadomosci wyborcow. Postugujac si¢ termi-
nologig marketingu politycznego mozna takie zachowania traktowac jak
realizacje strategii produktul3. Strategig sprzedazy nazwaé mozna dzia-
fania podejmowane przez samych politykéw, ktére zmierzaja do zwiek-
szenia ich medialnej obecnosci 1 zostania ,bliskim” nieznajomym dla
wyborcow!*.

Politycy dziatajg w trzech sferach: instytucjonalnej, publicznej/popu-
larnej 1 prywatnej!®. Pierwsza z nich to zachowania w obrebie instytucji
politycznych, udzial w negocjacjach, indywidualna kariera w strukturach
partyjnych/panstwowych. Druga obejmuje aktywng obecno$¢ w mediach,
najczescie] kontrolowang, z pewnymi elementami prywatnosci, trzecia zas$
to prywatne zycie polityka, jego rodzina, zainteresowania, pasje, sposob
spedzania czasu wolnego. Ta sfera zwykle skrywana jest przed mediami,
cho¢ stanowi¢ moze atut, wykorzystywany w dzialaniach instytucjonal-
nych 1 aktywnoSci publicznej. Wzrost znaczenia osobistego wizerunku

13 B.I. Newman, The Marketing of the President: Political Marketing as Campaign Strategy,
London 1993, s. 12.

14 J. Stanyer, Modern Political Communication. Mediated Politics In Uncertain Times, Cam-
bridge 2007, s. 72.

15 Zob. J. Corner, Mediated persona and political culture. Dimensions of structure and process,
»2European Journal of Cultural Studies” 2000, vol. 5, s. 386—402; L. van Zoonen, Enter-
taining The Citizen: When Politics and Popular Culture Converge, Lanham 2006.
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polityka sprzyja sieganiu do jego zycia prywatnego, czy eksponowaniu
rodziny. To w konsekwencji prowadzi¢ moze do celebryzacji polityka,
podobnie jak dziatania, ktére mozna okresli¢ swoistym politycznym
product placement. Te ostatnie sytuowac nalezy w sferze publicznej/
popularnej. Prasa kobieca jest szczegdlnie cennym sprzymierzencem
w pozadane] mediatyzacji polityka.

Zgodnie z definicja, stworzong przez Daniela Boorstina, celebryta
(znakomito$¢) to osoba znana z tego, ze jest znanal®. Polityczny cele-
bryta to osoba, ktérej dokonania publiczne sg mniej znane 1 znaczgce niz
jej zycie prywatne. Wedlug Johna Streeta, mozna méwié o dwéch typach
celebryckich politykow (celebrity politicians): pierwszy to politycy, ktorzy
wykorzystuja mozliwosci 1 instrumenty tkwigce w kulturze popularnej dla
osiggniecia celéw politycznych, drugi — nie politycy, ktérzy wykorzystuja
swojg popularno$¢ do reprezentowania jakich§ spolecznie waznych kwe-
stil 1 do wywierania wptywu na politykéw!?. Nieco inaczej widzg to Darrell
M. West 1 John Orman. Piszg oni o pigciu réznych typach celebrytéw:
wartych zainteresowania (politycy 1 ich konsultanci, posiadajgcy umiejet-
nosci z zakresu public relations 1 autopromocji), spadkobiercach (dzieci
1 wspélmalzonkowie bylych politykéw), stawnych nie-politykach, ktérzy
ubiegajg sie o wybieralne urzedy, stawnych nie-politykach, ktorzy dzia-
tajg jako lobbysci lub rzecznicy konkretnej sprawy, wreszcie, celebrytach
sytuacyjnych (event celebrities), do ktérych zaliczaja np. ofiary zbrodni,
ktére zdobywajg chwilowy rozglos z powodu jakiej$ tragedii, wydarzenia
czy sytuacji zyclowej'8. W zaleznoéci od Zrodet statusu, odgrywaja oni
rézng role 1 majg rézny wplyw na spoleczenstwo 1 kulture. Przedmiotem
zalnteresowania niniejszego artykutu sg oczywiscie typy pierwszy 1 drugi
prezentowanej typologii.

W prasie kobiecej (podobnie jak w reklamie) mozliwe jest wykorzysta-
nie spolecznego dowodu j stusznoéci. Wedtug Roberta Caldiniego, zasada
ta mowi, ze o tym, czy co§ jest poprawne, stuszne, decydujemy poprzez
odwolanie sie do tego, co mysla, badZ robia inni. Uwazamy jakies zachowa-
nie za poprawne w danej sytuacji o tyle, o ile widzimy innych, ktérzy tak wtasnie
sig zachowujg!®. Polityk, opowiadajac o swoim zyciu, stosunku do rodziny,
zainteresowaniach, pokazuje swoje najblizsze otoczenie. Dowodzi tym

16 D. Boorstin, The Image: A Guide to Pseudo-Events in America, New York 1961, s. 57.

17 J. Street, Celebrity Politicians: Popular Culture and Political Representation, ,British Journal
of Politics and International Relations” 2000, vol. 6, s. 437—-438.

18 D.M. West, J. Orman, Celebrity Politics, New Jersey 2003, s. 2.

19 R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdafisk 1996, s. 114.
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samym, ze sg ludzie, ktérzy moga na niego liczy¢, ktérzy na nim pole-
gajg, co Swiadczy o tym, ze jest czlowiekiem godnym zaufania. Podob-
nie dzialajg komunikaty, kierowane do czytelniczek przez zony 1 dzieci
politykéw, udzielajace wywiadow. Jaki jest Pani mgz, pyta dziennikarka
zone Lecha Kaczynskiego, Marie. Kochajqcy, troskliwy, dbajgcy o rodzing,
uczciwy, wrazliwy na krzywde, odpowiada zona. A czym sq obietnice wyborcze
— drgzy dziennikarka. U meza nie pozostang tylko obietnicami, zapewnia
zona, on bedzie sig staral z nich wywigzac — jest bardzo konsekwentny, zapew-
nia dalej. Jest wigc romantykiem? dopytuje dziennikarka, cho¢ pytanie to
wydaje sie mie¢ dos§¢ luzny zwigzek z poprzednimi. Jest — zwierza sie
zona, czgsto mi méwi, ze mnie kocha?®. W kolejnym wywiadzie wyznaje:
trudno jest opowiedzied, jak rodzi sie mitosé. Leszek byt cieply, troskliwy, miatam
do niego zaufanie. Wiedziatam, ze jesli mi cos obiecal, to dotrzyma stowa. Od
razu przypadlismy sobie do gustu?!. Anne Komorowska maz zatascynowat
charakterem, postawq, cieplem, odpowiedzialnoscig, dojrzalosciq, rzetelnoscig.
On ma duzo przyzwoitych cech??. To, jaka jest zona, §wiadczy o mezu,
jego wybor partnerki zyciowe] pozwala ocenié, jakich wyboréw dokonuje.
W tym przypadku Zona jest: rozsadna, ciepta, pouktadana, wyksztatcona,
wsplerajaca, ale bez ambicji zawodowych, opanowana, madra, kobieca.
Jesli taka osoba akceptuje polityka, to znaczy, ze wszystkie jej podobne
(a ktéraz by nie cheiala by¢ podobna) tez mogg go zaakceptowad.
Wsréd przyczyn lezacych po stronie mediéw, w tym prasy kobiece;,
zainteresowania politykami, nie znajdziemy tych, ktére zwigzane bylyby
z checig polepszenia komunikacji politycznej. Wyrézni¢ tu natomiast
nalezy takie przyczyny, jak: komercjalizacja mediéw, tabloidyzacja dzien-
nikarstwa, zacieranie roznic miedzy sferg publiczng 1 prywatna, okreslone
jako intymizacja dziennikarstwa, specjalizacja caloSciowa mediow.
Komercjalizacja mediéw oznacza oparcie ich dziatania na zasadach
handlowych 1 nastawienie na zysk. Media stajg sie podmiotami rynko-
wymi ze wszelkimi tego konsekwencjami, a przede wszystkim z przy-
jeciem zalozenia, ze gléwnym wyznacznikiem ich sukcesu jest przyno-
szenle zysku rozumianego materialnie, nie symbolicznie. Warunki te
powodujg wzrost konkurencji pomiedzy instytucjami medialnymi, ktére
zmieniajg kryteria produkeji 1 selekeji przekazéw. Podstawowym wyznacz-
nikiem staje sie atrakcyjno$¢é oferty, ktéra uwzgledniaé¢ powinna oczeki-
wania odbiorcéw. Rachunek ekonomiczny nakazuje zmniejszanie kosztow

20 Pani” 2009, nr 11.
21 Gala” 2009, nr 21.
22 VIVA!” 2010, nr 12.
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produkgji lub realizowanie takich przedsiewzieé, ktére nie sg obcigzone
ryzykiem niepowodzenia. Dla politykéw czyni to z medidéw partneréw
podatnych na pewnego rodzaju nieformalng kontrole. Majac odpowiednig
wiedze 1 umiejetnosci, mogg oni skutecznie zarzadza¢ mediami. Zmie-
niajg sie rowniez standardy dziennikarstwa, szczegdlnie informacyjnego,
ktére przejmuje cechy typowe dla tabloidéw. W zwiazku z celebryzacja
polityki, politycy nabywajg status znakomitosci medialnych, zas$ ich pry-
watno$¢ staje sie bardziej interesujaca dla odbiorcéw, niz ich aktywnosé
publiczna. Co wiece], jest bardziej zrozumiata 1 pozwala na tworzenie
(badZz odwolywanie sie do) wspdlnoty doswiadczeh. Wpisuje sie zna-
komicie w komercyjne interesy medidw, takich jak prasa kobieca, szcze-
gélnie pisma typu people. Poszerza bowiem krag celebrytéw 1 dostarcza
pismom kobiecym bohateréw okladek, wywiadéw 1 kronik towarzyskich?3.
Obniza réwniez koszty produkeji materialow, ktére sa potencjalnie atrak-
cyjne dla odbiorcéw.

Przejmowanie przez dziennikarstwo opiniotwoércze standardéw typo-
wych dla dziennikarstwa tabloidowego nazywane jest tabloidyzacja?*. Jed-
nym z przejawéw tego procesu jest zachwianie, w doborze informacji,
relacji miedzy tematami waznymi z punktu widzenia calego systemu
1 tematami blahymi. Informacje wazne coraz czeécie] omawiane sg w spo-
séb charakterystyczny dla rozrywki, z uwypukleniem konfliktu, nieco-
dziennosci, z akcentem na uczestnikéw, nie procesy. Informacje przypo-
minajg serial, skupiajac sie na relacjach miedzy uczestnikami wydarzen,
nie na samych wydarzeniach. Powoduje to wspomniang wcze$niej inty-
mizacje dziennikarstwa, zacieranie réznic miedzy sferg publiczng 1 pry-
watng. W konsekwencji wzmacnia to zainteresowanie odbiorcow boha-
terami zycia politycznego 1 powoduje wzrost znaczenia tych kanalow
komunikacji masowe], ktére mogg te zainteresowania zrealizowac.

23 W 2009 roku politycy rzadko goscili na oktadkach, natomiast siedmiokrotnie zdarzyto
si¢ to w roku 2010, kiedy zblizaly sie wybory prezydenckie. Co symptomatyczne 1 warte
podkreslenia, to fakt, ze nie tylko politycy stali sie celebrytami, ale takze dziennikarze
polityczni. W 2009 roku na oktadkach pism kobiecych az 9 razy goscit Tomasz Lis, za$
jego zona, Hanna Lis, figurowata na nich 12 razy. Dane dzigki firmie Press-Service,
ktéra udostepnita analize 50. tytuléw prasy kobiecej, autorce artykutu do celéw badan.
Press-Service, Analiza oktadek. Pisma kobiece. Grudziehr 2009.

2% Zob. E Esser, ,Tabloidization” of News. A Comparative Analysis of Anglo-American and
German Press Journalism, ,European Journal of Communication” 1999, vol. 14 (3),
s. 291-324; C. Sparks, The Panic over Tablois News, [w:] C. Sparks, J. Tulloch (red.),
Global Debates over Media Standards, Maryland 2000; D. Piontek, Tabloidyzacja dzien-
nikarstwa, [w:] S. Zakrzewski (red.), Polubi¢ dziennikarstwo, Poznan 2009.
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Specjalizacja calo$ciowa mediéw staje sie, zgodnie z koncepcja krzy-
we] EPS, widocznym efektem rozwoju technologii, a takze indywidu-
alizacji potrzeb odbiorcéw wynikajgcych ze wzrostu poziomu wyksztal-
cenia 1 specjalizacji pracy?. Telewizyjne kanaly tematyczne, podobnie
jak prasa o wyraznie zaznaczonym profilu, zyskuja na popularnosci,
kosztem mediéw ogdlnotematycznych. Media wszystkich typéw pod-
legaja coraz dalej 1dacej specjalizacji 1 zmuszone sg poszukiwaé tresci,
zgodnych z profilem swojego dzialania. Jest to jedna z przyczyn zwiek-
szonej eksploracji tematéw, ktére mogg uatrakeyjnic oferte tych mediow,
a ktorymi wczesniej one sie nie interesowaly. Politycy, ktérzy funkejo-
nuja w sferze publicznej nie tylko z racji swojej dziatalnoéci w ramach
instytucji politycznych, staja sie atrakcyjnymi bohaterami wszystkich
mediéw.

Przyczyny wzrostu znaczenia prasy kobiecej jako kanatu komunikacji
politycznej, wynikajace z potrzeb odbiorcéw sg nastepujgce: zmniejsze-
nie zainteresowania polityka, wzrost zainteresowania zyciem prywatnym
0sOb publicznych, ucieczka od konfliktu, che¢ rozrywki, potrzeba pro-
stych 1 jednoznacznych komunikatéw, voyeryzm, bedacy konsekwencjg
popularnoéci reality show, fragmentaryzacja audytoriow.

Polityka staje si¢ tym obszarem rzeczywistosci spolecznej, ktérym
obywatele zajmujg sie coraz mnie chetnie. Swiadczy¢ o tym moze choéby
utrzymujacy sie na niskim poziomie wskaznik partycypacji wyborczej,
spadek nakladéw tytultéw zajmujacych sie gléwnie polityka, stata ten-
dencja znizkowa oglagdalnosci telewizyjnych programéw informacyjnych
w okresach politycznej rutyny, a takze wzrost liczby subskrybentéw
platnych telewizji, ktére polityky sie nie zajmuja, oraz utrzymujace si¢
na wzglednie wysokim poziomie czytelnictwo prasy tabloidowej 1 kobie-
cej?o.

Informacja medialna wykorzystywana jest instrumentalnie, tzn. ma
by¢ przydatna do podejmowania konkretnych decyzji. Stad potrzeba
prostych 1 jednoznacznych komunikatéw, o ktére w przypadku polityki
trudno. Polityka nie jest postrzegana jako dzialalno$§¢ majaca wpltyw na

25 M. Mrozowski, Media masowe. Wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 117.

26 Dane dotyczace ogladalnosci i czytelnictwa zob. wirtualnemedia.pl. Rosnie, co prawda,
ogladalno$¢é kanaléw ogélnoinformacyjnych oraz ekonomicznych, ale w przypadku tych
pierwszych, informacja polityczna przestaje by¢ dominujgca. Czytelnictwo prasy nato-
miast systematycznie spada, ale zwyzkuje czestotliwoé¢ korzystania z Internetu, gléwnie
z oferty ogblnotematycznej, rozrywkowej 1 spolecznosciowej. W Polsce zadnemu polity-
kow1 nie udato sie jeszcze odnieé¢ spektakularnego sukcesu w komunikacji internetowe;j
z wyborcami. Dane dotyczace frekwencji wyborczej w Polsce zob. pkw.gov.pl.
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codzienne zycie ludzi, raczej jako obszar nieco wyalienowany 1 bedacy
gdzie§ obok, lub wrecz nieprzyjazny 1 dlatego malo interesujgcy. Przed-
stawlana przez media jako nieustajgca rywalizacja, konflikt mato sympa-
tycznych, bo ciagle w sporze 1 zlosliwosciach, oséb (glownie mezczyzn),
nie przycigga uwagi odbiorcéw, ktérzy w mediach poszukujg gtéwnie roz-
rywki, odpoczynku od codziennoéci, zapomnienia o wlasnych klopotach.
Spada zatem popyt na informacje o tym obcym §wiecie, co media muszag
uwzgledniaé. Powstajg zatem rozmaite hybrydy w rodzaju infotainmentu,
politycznego talk show, czy wrecz reality TV, ktére znaczgco zmieniaja
spos6b prowadzenia debaty politycznej 1 wplywaja na zachowania poli-
tykow.

Konsekwencjg ogromnie popularnych reality shows jest rosngcy
voyeryzm, rozumiany jako podgladactwo, usankcjonowany 1 nie wzbu-
dzajacy juz zawstydzenia. Poprzez stworzenie sytuacji, w ktérej widzo-
wie zapraszani sg do ogladania codziennego zycia tzw. zwyklych ludzi
w zwyklych 1 niezwyklych okoliczno$ciach, famie si¢ tabu zwigzane
z prywatno$cig 1 intymnos$cig. Dotyczy to wszystkich uczestnikéw
zycia publicznego, takze politykéw, ktérych odbiorcy medidw, jesli juz
w ogdlne chcg poznawad, to jako ludzi, nie aktywistéw partyjnych. Media
tabloidowe w Polsce sg raczej powSciggliwe w méwieniu o prywatnym
zyciu politykéw, co rekompensujg pisma kobiece, choé¢ w nieco inny
sposéb.

Fragmentaryzacja audytoriéw jest konsekwencjg rozwoju technologii
komunikacyjnych 1 wspomniane] indywidualizacji potrzeb odbiorcéw.
Media masowe o szerokim spectrum oddzialywania wolno, ale sukcesyw-
nie, tracg widownie na rzecz mediéw specjalizacji caloSciowe]. Tworzy sie
publiczno$¢ wyspecjalizowana?’, o sprecyzowanych zainteresowaniach,
aktywnie poszukujgca takich mediéw, ktére spelniaja jej oczekiwania.
Prasa kobieca od poczatkéw swojego istnienia, oferuje sprofilowang tresc,
czym miescl sie w tej tendencji.

Polskimi prekursorami prywatyzacji polityki byli Stan Tyminski 1 Alek-
sander Kwasniewski, przy czym ten pierwszy nie byl obecny w prasie
kobiecej, natomiast ten drugi jako pierwszy wlaczyt swojg zone do kam-
panii, do czego wyborcy w Polsce, a tym bardziej politycy, nie byl przy-
zwyczajeni. Aleksander Kwasniewski byl pierwszym polskim politykiem,
ktéry w sposéb §wiadomy wszedt w interakcje z prasg kobiecg 1 udzielit
jej wywiadu. Wydarzylo sie to w listopadzie 2007 roku?®. W grudniu

27 D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, Warszawa 2007.
28 Twdj Styl” 2007, nr 11.
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2007 roku Jolanta Kwasniewska, zona urzedujacego prezydenta, wysta-
pita w programie telewizyjnym Tok Szol, gdzie prowadzgcym rozmowe
dziennikarzom, Piotrowi Najsztubowi 1 Jackowi Zakowskiemu, opowia-
data m.in. o §wietach w Patacu Prezydenckim, swojej wierze, wrazliwosci
1 garniturach, ktére lubi nosié. Gosciem tego wydania, cho¢ nie w studio,
byl réwniez prezydent Kwasniewski?®.

Kampania 2000 roku byla pierwsza w Polsce, w ktorej prawie wszyscy
kandydaci na urzad prezydenta prezentowali w spotach wyborczych swoje
zony 1 dziecl, oraz pierwsza, w ktéra ochoczo wlaczyla si¢ prasa kobieca.
Dwutygodnik ,VIVA!” proklamowal nawet ,wojne zon”, spekulujac, czy
zona Mariana Krzaklewskiego, Maryla, bedzie realnym zagrozeniem dla
niezmiernie wtedy popularnej Pierwszej Damy, Jolanty Kwa$niewskie;.
Poréwnujac zalety obu pan, ,VIVA!” postuzyta sie kryteriami, ktére
bylyby chyba bardziej stosowne dla pism dla nastolatek (a w kazdym
razie wedlug takich kryteriéw pisma dla dziewczat poréwnujg mlodziezo-
wych 1dol1). Wsréd wspomnianych kategorii znalazly sie takie, jak: wiek,
znak zodiaku, wzrost 1 waga, kolor wloséw 1 oczu, takze umiejetnosci
prowadzenia samochodu, itp.3? Lista zaproponowana przez dziennikarzy
dwutygodnika sugerowatla, ze takie kryteria powinny pomoc czytelnicz-
kom podjecie decyzji, ktora z zon bedzie lepszg pierwszg dama, a w kon-
sekwencji, na ktérego z mezoéw zagltosowaé. Wnioskowaé zatem mozna,
ze zainteresowania samych czytelniczek nie wykraczajg poza obszar zycia
rodzinnego 1 aktywnoSci , przy mezu” kandydatek, nie dotyczg za$ kom-
petencji samych mezow.

Podczas wyboréw prezydenckich 2005 roku, tygodnik ,Gala” wydat
specjalny numer ,Gala prezydencka” (12 wrze$nia 2005). Cata zawartosé
poSwiecona byla zaprezentowaniu kandydujacych politykéw od strony
prywatnej. Podtytul tego wydania doskonale obrazowal, co bedzie przed-
miotem analiz zespotu redakcyjnego: ,Jacy sa naprawde? Milo§é, emocje,
sekrety 1 ktamstwa. Prywatne zycie kandydatéw. Pojedynek Pierwszych
Dam”. Pytanie zadane w pierwszym czlonie tego rozbudowanego leadu
sugeruje, ze instytucjonalna sfera dzialalnosci politykéw nie pokazuje ich

29 Program wyemitowany 21.12.1997.

30 Pelna lista kryteriéw poréwnania wygladala nastepujaco: wiek, wzrost, waga, imiona,
nazwisko paniehskie, kolor wloséw, kolor oczu, wyksztalcenie, zawdd, rodzice, data
1 miejsce urodzenia, staz malzenski, mieszkanie, samochdd, czy ma prawo jazdy, czy
prowadzi samochéd, dzieci, zwierzeta, ulubione kolory, czy gotuje, ulubiona potrawa,
jezyki obce, czy ma doradce ds. strojéw, dziatalno§é charytatywna, sport, czy lubi tan-
czyé, znak zodiaku. Zob. ,VIVA!” 2005, nr 14.
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rzeczywistych cech3!, a o tym, jacy naprawde sa mozna dowiedzie¢ sie
tylko z wspomnianego magazynu.

Na poczgtku kampanii prezydenckiej 2010 roku jasne bylo, ze kam-
pania ta nie bedzie podobna do zadnej wczesniejszej, a to z oczywistego
powodu — przyspieszenia wyboréw po $mierci urzedujgcego prezydenta
Lecha Kaczyhskiego (1 95 innych oséb, w tym jego zony) w katastro-
tie lotniczej w rosyjskim Smolensku. Tuz po wypadku, wszystkie media
kolportowaly rézne zdjecia pary prezydenckiej, przedstawiajgc prywatny
obraz polityka, ktéry nie cieszyl sie sympatig 1 poparciem wiekszoSci
Polakéw32. Okazalo sie, ze taka ,miekka narracja” jest bardzo dobrym
sposobem na prowadzenie swoiste] kampanii w zastepstwie kandydatow.
Wszyscy oni unikali bezposrednich konfrontacji, wzajemnego atakowania
si¢ ze wzgledu na spoteczny klimat po katastrofie. Pokazywanie ludzkiej,
nie politycznej twarzy konkurentéw, lepiej wpisywalto sie w oczekiwania
obywateli. W kampanii eksponowano gléwnie polityczne persony, czyli
wizerunki konkurentéw, oraz rodziny: wlasnej 1 zastepczej. Ta druga
sytuacja dotyczyta Jarostawa Kaczynskiego, ktory jest bezdzietnym kawa-
lerem. Wsparta go jednak bratanica, cérka zmarlego prezydenta, ktéra
sama 1 razem z rodzing (dwiema cérkami 1 mezem) udzielita wywia-
déw dwutygodnikowi ,VIVA!” (2010, nr 12) i tygodnikowi ,Gala” (2010,
nr 23). Wywiadéw pismom kobiecym udzielala réwniez Anna Komorow-
ska, zona kandydujacego marszatka Sejmu, pelnigcego obowigzki Pre-
zydenta RP (,VIVA!”, 2010, nr 12). ,Gala”, podobnie jak w 2005 roku,
wydala specjalny numer zatytulowany ,Pojedynek na zyciorysy” (2010,
nr 24). Reklamowala go haslem: tylko u nas debata niepolityczna glow-
nych kandydatéw. J. Kaczynski wystapil na zdjeciach z dzieé¢mi swoich
wspolpracownikow, B. Komorowski zaprezentowal sie w scenerii wiejskie;,
bez dzieci. Warto przypomnieé, ze wczesniej, bo na przelomie grudnia
1 stycznia 2009/2010 roku politycy, ktérzy w powszechne] opinii mieli
by¢ gtéwnymi rywalami w nadchodzacej kampanii prezydenckiej, Donald

31 Szczegbélowo na temat zainteresowania pism kobiecych politykami w czasie kampanii
2005 zob. B. Kijewska, Obecnos¢ politykéw w pismach kobiecych w okresie kampanii wyborczej
2005 roku, [w:] Sasinska-Klas T. (red.), Media w wyborach. Kampanie wyborcze. Media
w polityce, Torun 2007, s. 352—360.

32 Badania preferencji wyborczych wykonane tuz przed katastrofa wskazywaty na 17-20%
poparcie dla Lecha Kaczyhskiego (w zalezno$ci od tego, z ktérym kandydatem PO
mialby konkurowa¢). Komunikat CBOS Whbory prezydenckie 2010 — preferencje Polakdéw
przed prawyborami w PO. BS/34/2010. Wg Homo Homini, na L. Kaczyhskiego chciato
odda¢ glos 19% badanych. Zrédlo: homohomini.com.pl/news/87/55/Politikon-IV-10---
badanie-preferencji-wyborczych/d, Aktualnosci/, dostep 23.05.2010.
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Tusk 1 Lech Kaczynski, udzieli wspélnie z zonami wywiadéw ,Gali”
(odpowiednio 2009, nr 52 1 2010, nr 1). Przez politologéw 1 medioznaw-
cow zostato to odebrane jako poczatek kampanii.

Politycy w prasie kobiecej prezentowani sg nie tylko jako politycy, albo
w ogdle jako nie politycy. O politykach méwig ich zony, ktére w naturalny
1 zrozumialy sposéb wspierajg swoich mezoéw, starajgc sie przedstawic ich
w jak najlepszym $wietle. Mamy tutaj jeden podstawowy archetyp meza
1 0jca, wystepujacy w kilku wersjach: cieptego 1 troskliwego; partnerskiego
1 uczuciowego; romantycznego 1 gotowego do pos§wiecen; pewnego siebie
1 opiekunczego; romantycznego 1 zakochanego; pelnego pasji 1 zainte-
resowan; wreszcle jednocze$nie bezkompromisowego 1 wyrozumiatego.
Archetyp ten prezentowany jest w wywiadach, ulubionym gatunku poli-
tykow 1 ich bliskich. Ponadto politycy obecni sg w reportazach 1 aktual-
noSciach.

Narracja tych gatunkow jest typowa 1 charakterystyczna dla tele-
nowel, ktére wystepuja w dwoch podstawowych wersjach: opera rosa
1 prawdziwe zycie. Wielka mito$§é, wielkie przeszkody, walka o wartosci
to plerwsza wersja; wspoélna codzienno$é, okazywanie sobie uczué, walka
z codziennymi problemami, o zrozumienie 1 wsparcie dla partnera — to
wersja druga. Malgorzata Tusk w wywiadzie dla miesiecznika ,Elle” tak
charakteryzowala meza 1 wspélne zycie: pracowal w Zrzeszeniu Kaszub-
sko-Pomorskim, czyscit kominy zawieszony na linach, po potudniu chodzit do
tunelu w Gdarisku, gdzie sprzedawat butki, a na dodatek zajgt si¢ dziatalnoscig
opozycyjng; przez cate nasze zycie Donald podejmowat decyzje, ktére byly ponad
moje mozliwosci pojmowania rzeczywistosci (...) zawsze wyskakiwal z czyms,
co ten mdj uporzgdkowany swiat burzyto. Najpierw zaczqt chodzié na spotkania
opozycyjne, potem zrezygnowatl z pracy redaktora w Wydawnictwie Morskim,
gdzie miat etat 1 ubezpieczenie, i poszedt do Zrzeszenia Kaszubsko-Pomorskiego.
Potem pracowat w spétdzielni Swietlik i potrafil przez trzy miesigce zwisac na
linie i czysci¢ jakis komin. W koricu, zZe bedzie postem, idzie do Sejmu... Ja
tworzylam nasze male spokojne Zycie, a on bez przerwy wyznaczal mi nowe
zadania 1 musiatam sobie z tym radzi¢ (...). Moze jak si¢ nad tym zastanowicé
racjonalnie, jest to wspaniata cecha?33.

Bohaterowie tych rozméw sa jednoznacznie pozytywni, cho¢ moga
by¢ wewnetrznie skomplikowani, jezyk rozmowy jest emocjonalny 1 nie-
formalny, a czasami infantylny, wyraZna jest sympatia 1 podziw dzienni-
karzy, widoczna w sposobie zadawania pytan. Rozmowy przeprowadzane
sa w sympatyczne], przyjacielskiej manierze, podlegaja oczywiécie autory-

33 Elle” 2005, s. 11.
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zacjl. Daje to politykom 1 cztonkom ich rodzin poczucie bezpieczenstwa,
ze historie ich zycia, nawet te trudne 1 moralnie drazliwe (casus byltego
premiera Kazimierza Marcinkiewicza, ,VIVA!” 2009, nr 17) przedsta-
wione zostang w sposob, z ich punktu widzenia, wlasciwy.

Udzielajgc sie na famach prasy kobiecej, politycy odnoszg wymierne
korzySci. Majgc zapewniong zyczliwo$¢ redakeji, mogg kontrolowaé pre-
zentowane wizerunki, pokazaé sie z innej niz w polityce, strony, poka-
zaé, ze zyja zyciem podobnym do tego, ktére wiodg ich wyborcy, co jest
istotne dla tworzenia wspélnoty doswiadczen. Mogg wplywaé na czytel-
niczki/czytelnikéw poprzez mechanizm identyfikacji lub aspiracji. Moga
wreszcle dotrze¢ do odbiorcéw, ktérzy na co dzieh nie interesujg sie
polityka 1 nie §ledzg informacji politycznych. W literaturze amerykanskiej
pojawil sie termin efekt Oprah, odzwierciedlajacy wplyw tzw. miekkich
mediéw na postrzeganie politykéw 1 preferencje polityczne3*. Coraz cze-
Sciej zdarza sig, ze politycy o waznych decyzjach, np. uczestniczenia
w wyborach, informuja w formatach rozrywkowych, nie w o§wiadczeniach
przeznaczonych dl mediéw informacyjnych.

Zainteresowanie mediami, umownie nazwanymi niepolitycznymi,
wynika, poza oméwionymi przyczynami, takze z ogdlniejszych trendéw
przenikania kultury masowej do wszystkich obszaréw zycia spotecznego.
Kultura masowa tworzona przez media ksztaltuje postawy 1 preferencje
zyciowe. Jezeli potraktowaé postawy polityczne jako emanacje postaw
zyciowych, a ksztaltowanie przez media norm kulturowych powigzaé
z ocena, postawami 1 zachowaniami politycznymi, to mozna przyjad,
ze wizerunek ,niepolityczny” polityka ma znaczenie dla jego pozycji
w sercach 1 umystach wyborcéw. Rozwd) kultury masowe], szczegdlnie
w interpretacjl postmodernistéow, prowadzi do dominacji formy nad
treScig, obrazu nad zawarto$cig; prowadzi do zacierania réznic miedzy
rzeczywisto$cig medialng 1 rzeczywisto$cig realna. To przenikanie si¢
nie polega na odbijaniu przez media rzeczywistoscl, ile na jej przez nie
kreowaniu. Wspétzaleznosé rozwoju mediéw 1 marketingu politycznego,
sprowadzajgcego obszar polityki do jeszcze jednego rynku konsumpgji,
oznacza, ze standardy dokonywania decyzji zakupu narzucane bedg przez
kulture masowa. Stad, skoro obraz dominuje nad trescia, to warto$¢ sym-
boliczna wyrazona wizerunkiem polityka, moze decydowad, a przynaj-
mniej wplywaé na decyzje, o wyborze okres§lonego produktu politycznego,
czyli udzieleniu poparcia danej partii czy politykowi. Wybory ulegaja

3% M.A. Baum, A.A. Jamison, The Oprah Effect: How Soft News Helps Inattentive Citizens
Vote Consistently, ,The Journal of Politics” 2006, vol. 68, no 4, s. 946-959.
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personalizacji, co wida¢ choc¢by po réznicach frekwencji: zwykle jest wyz-
sza wtedy, gdy rywalizujg ze sobg konkretne osoby, nie partie. Wyborcy
nie glosujg na dos¢ abstrakcyjng organizacje, a na lidera, ktéry jg uosabia
lub jest jej symbolem. Media tez wolg opowiada¢ historie konkretnych
ludzi, z ktérymi odbiorcy mogg sie jako§ utozsamiaé, niz bohateréw zbio-
rowych.

Politycy, jako uczestnicy sfery publicznej, w naturalny sposéb ciesza
si¢ zainteresowaniem ze strony obywateli. Ich czesta obecno$¢ w mediach
moze prowadzi¢ do powstawania u odbiorcéw podobnych odczué, jakie
majg oni wobec bohateréw np. telenowel. Obecnos¢ politykéw w prasie
kobiecej stuzy tworzeniu blisko$ci, skracaniu dystansu, a w konsekwencji,
zgodnie z zasadg wzajemnoSci, sprzyja¢ moze oddaniu glosu na ,znajo-
mego”. Kultura masowa, upraszczajac schematy poznawcze, stymuluje
koniecznoé¢ budowania w $§wiadomosci obywateli wizerunkéw podmiotow
politycznych, ktére pomogg w ich pozycjonowaniu. Schematy poznaw-
cze wymagajg standaryzowanych informacji, model takiej standaryzacji
w odniesieniu do wizerunku pokazat P Braud w Rozkoszach demokracji.
Jak pisze, gléwnymi atutami w kampanii wyborczej sq — dobry wizerunek
osobisty oraz popularna etykietka partyjna; powigzanie tych dwdch elementéw
stanowi profil symboliczny. Rozumiemy przez to narzucony w kampanii wybor-
czej system prezentacji, ktory zastgpuje rzeczywistq tozsamos¢ kandydata, przy-
najmniej w oczach tych, ktérzy go nie znajg3. Dobry wizerunek buduje sie
na podstawie kilku elementéw biograficznych, pisze Braud dalej, ktore
same w sobie nie majg znaczenia we wspoélzawodnictwie politycznym,
ale nabierajg znaczenia w danym kontek$cie spoteczno-kulturowym.
Wizerunek osobisty buduje si¢ przede wszystkim z powierzchownych elemen-
téw togsamosci. Swiatlo rzucane na kandydata w ramach kampanii wyborczej
musi spetniaé dwa wymogi: z jednej strony ukazywaé go jako ,bliskiego” ludzi,
w pewnym sensie reprezentatywnego, a z drugie j sugerowac wartosci wyzszego
rzedu uzasadniajgce zaufanie3®.

Prasa kobieca pomaga budowac¢ wizerunek polityka jako czlowieka
w kontra$cie do polityka jako wojownika; w silnie spersonalizowanych
wyborach, podlegajacych zasadom marketingowym, ideologia 1 program
zdaja sie ogrywaé mniejsza role; polityk, podobnie jak towar (z zastrzeze-
niem, ze istniejg istotne réznice) musi mie¢ nie tylko warto$¢ uzytkowa
(ktéra oceniana jest relatywnie nisko, bioragc pod uwage opinie obywateli
nt. polityki 1 politykéw), ale réwniez wartoé¢ symboliczna.

35 P Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 210.
36 Tamze, s. 210-211.
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Prasa kobieca idealnie nadaje si¢ do budowania wizerunku godza-
cego dwa elementy, o ktérych wspomina Braud: polityk 1 jego zycie
sg zasadniczo takie same, jak my 1 nasze zycie, a réwnocze$nie nieco
lepsze, gdyz pozbawione rozgoryczenia, zalu 1 niespetnionych nadziei
— o nich przeciez w wywiadach sie nie méwi. Wywiady zamieszczane
w okresie kampanii wyborczych dostarczajg informacji o wszystkich pod-
stawowych elementach profilu symbolicznego: zawodzie, pochodzeniu,
statusie rodzinnym, majatkowym; pozwalajg czytelnikom dowiedzieé sie
o prywatnych szczegdtach zwigzkéw malzenskich — zawsze szczesliwych,
poczatkach tych zwigzkéw — ten romantyczny szczegdl zwykle wzbudza
ekscytacje 1 kaze czytelnikom cofaé si¢ pamiecig do ich wspomnien, cie-
plych 1 nostalgicznych, lepszych niz terazniejszos§¢ (optymizm pamieci);
czytelnicy majg mieé, 1 najcze$cie] majg, poczucie, ze sg zapraszani na
prywatng pogawedke do domu sympatycznych ludzi, stajg sie ich bliskimi
znajomymi, na niemal prywatnym, intymnym gruncie moga dowiedzie¢
si¢ o sprawach naprawde waznych, o ktérych rozmawia sie z dobrymi
znajomymi. Dochodzi przy tym do zaspokajania jakze ludzkiej potrzeby
bliskiej znajomos$ci z osobg znang — psychologia zna ten mechanizm
gratyfikacji potrzeby bycia waznym w swoich wlasnych oczach.

Politycy coraz czeSciej pojawiajg sie w popularnych mediach roz-
rywkowych. Odgrywajg tam role podobng do przedstawicieli §wiata
show biznesu, stajac sie w jakiej$ mierze czeécig tego $§wiata. Do konca
lat 80. XX wieku politycy w mediach kontrolowanych przez pahstwo nie
mieli zon, rodzin, upodoban kulinarnych, zainteresowan pozapolitycz-
nych. Komercjalizacja mediéw wynikajaca z ich urynkowienia (bedgcego
nastepstwem zmian systemowych) 1 koniecznos$ci rywalizowania o atrak-
cyjne materialy spowodowata, ze w politykach, osobach publicznych
1 budzacych zainteresowanie, media odkryly interesujgcych bohateréow
swoich publikacji. Z drugiej strony sami politycy chetnie pokazujg sie
w sytuacjach bardziej prywatnych, gdyz to pomaga kreowa¢ ich wizeru-
nek oséb sympatycznych, zyjacych podobnymi sprawami, co wyborcy.
Pojawily sie zatem w prasie kobiece] tzw. wyzszej potki wywiady polity-
kéw, ich zon 1 dzieci, ktérym towarzyszg stylizowane zdjecia. Kolumny
towarzyskie donosza o wydarzeniach z udziatem znanych aktoréw poli-
tycznych. Obraz, jaki sie z nich wytania jest zupelnie inny, niz ten kre-
owany przez media informacyjne. Politycy jawig si¢ jako ludzie o udanym
zyciu rodzinnym, majacy pasje, przemyslenia egzystencjalne, wyraziste
osobowosci 1 zyczliwo§é wobec $wiata. Sg kulturalni, wrazliwi, skfonni
do zrozumienia innych, do kompromisu. Maja poczucie humoru, duzo
dystansu do siebie, ale tez jasno sprecyzowana hierarchie wartosci, o kté-
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rej mowig z powaga, 1 ktéra nie podlega negocjacjom. Interesujace, ze jest
ona tradycyjna, podobna do tej, ktérg wyznaje wigkszo$¢ ludzi: rodzina,
zdrowie, uczciwo$¢ wobec siebie 1 innych. Bardzo matlo jest w polskich
mediach epatowania skandalami obyczajowymi z udzialem politykow,
malo dywagacji na temat ich prywatnego zycia. Politycy stajg sie ele-
mentem kultury masowe], ich status w prasie popularne] przypomina
status gwiazd aktorskich, top-modelek, czy znanych sportowcéw. Ten
nieco wyidealizowany $wiat moze by¢ podziwiany, moze budzi¢ cieple;j-
sze uczucia wobec politykéw jako ludzi, ale nie zmienia obrazu polityki,
gdyz polityki w tym $wiecie nie ma. Moze zastanawia¢ jedynie, dlaczego
tacy dobrzy 1 wrazliwi ludzie uczestniczg w tak brutalnej walce, o ktérej
donoszg media informacyjne. Pytanie tylko, czy odbiorca w ogéle kojarzy
te dwa $wiaty, czy tez postrzega je jako zupelnie odrebne.

STRESZCZENIE

Wspélczesne komunikowanie polityczne wymusza poszukiwanie nowych obszaréw
obecnosci politykéw w sferze publicznej. Jednym z nich jest prasa kobieca rozu-
miana jako magazyny life style’owe. Artykul analizuje przyczyny popularnosci tych
magazynéw w komunikowaniu politycznym z perspektywy marketingu politycz-
nego, mediéw 1 potrzeb odbiorcéw. Weéréd przestanek marketingowych autorka
wskazuje personalizacje 1 celebryzacje polityki oraz wzrost znaczenia wizerunku.
Rosngca fragmentaryzacja audytoriéw i zmniejszenie zainteresowania polityka
powodujg, ze roé$nie znaczenie kanatéw komunikacji nie kojarzonych z polityka.
Obecnoé¢ politykéw w prasie kobiecej prowadzi do intymizacji dziennikarstwa
politycznego.

Dorota Piontek

NOTHING ABOUT POLITICS.
WOMEN'S MAGAZINES AS A CHANNEL OF POLITICAL COMMUNICATION

Contemporary political communication exacts seeking new areas of public presence
of politicians. Women’s magazines have become one of the most promising channel
of political communication because of reasons which are discussed in the article.
The author argues that the growing importance of the press is an effect of political
marketing (personalization and celebrization of politics), commercialization of the
media (tabloidization of journalism), as well as changing expectations of audiences
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which are fragmented and uninterested in politics. These processes result in
growing importance of the media which are not directly associated with politics.
Politicians’ presence in the women’'s magazines leads to intimization of political
journalism creating new conditions of building political persona.

KEY WORDS: women’s press, political persona, personalization, celebrization



