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Teoria i praktyka celebrytyzacji polityczne;j.
Celebryci polityczni w internetowych serwisach
plotkarskich

Celebryci sa przedmiotem rosnacego zainteresowania badaczy, publi-
cystow 1 dziennikarzy. Studia nad stawa, staly si¢ juz osobna sfera
badan z wlasnym periodykiem naukowym'. Od samego poczatku cele-
brity studies, a nawet jeszcze weze$niej® koncepcje celebrity odnoszono
rowniez do dziedziny politycznej. Pojawia si¢ juz nawet literatura po-
$wiecona wylacznie celebrytom $wiata polityki’, opisujaca zjawisko ros-
nacej roli stawy we wspolczesnej polityce w kontekscie tabloidyzaciji®,
postpolityki® czy ,,urozrywkowienia” polityki®. Pomimo rosnacego kor-
pusu literatury z zakresu studiow nad celebrytami politycznymi, dziedzina
ta wciaz boryka si¢ z co najmniej dwoma podstawowymi problemami.
Pierwsza trudnos$¢ dotyczy operacyjnego stosowania samej koncepcji
celebryty do opisu sfery politycznej. Drugi problem to niewielka liczba
ugruntowanych empirycznie analiz zjawiska politycznej celebrytyzacji.

' Kwartalnik ,,Celebrity Studies” wydawany jest przez Routledge od 2010 zob.
http://www.tandfonline.com/action/aboutThisJournal?journal Code=rcel20.

? Charles Wright Mills w swojej analizie elit wydanej w 1956 r., a wiec przed
klasyczna pozycja opisujaca celebrytyzacje — The Image, Daniela J. Boorstina — po-
$wigca zagadnieniom zwiazkoéw migdzy elita wladzy a $wiatem staw caly rozdziat.
Zob. tegoz, Elita wladzy, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 1961.

* D. M. West, J. M. Orman, Celebrity Politics, Prentice Hall, 2002.

* D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna: tabloidyzacja in-
Jformacji o polityce, Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011.

5 0. Annusewicz, Celebrytyzacja polityczna, ,Studia Politologiczne” 2011,
vol. 20, s. 268-278.

8 T. Olezyk, Przywédca czy celebrity? Strategie kreowania wizerunku w rekla-
mie politycznej, w: Gra w przywodztwo — jak zdoby¢ i utrzymac wiladze, red.
B. Szklarski, Collegium Civitas Press, Centrum Kreowania Liderow, 2008; T. Ol-
czyk, Politrozrywka i popperswazja: reklama telewizyjna w polskich kampaniach
wyborczych XXI wieku, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009.
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Niniejszy artykul ma na celu zapoczatkowa¢ wypelianie owej luki.
W pierwszej czgéci analizie poddane zostana problemy terminologiczne
zwiazane z pojeciem politycznego celebryty. W dalszej kolejnosci autor
zaproponuje nowe podejscie do tego terminu. Oparta na tym ujeciu ba-
dawcza cze$¢ artykutu bedzie poswigcona trajektoriom czterech wy-
branych celebrytéw politycznych w serwisach plotkarskich plotek.pl
i pudelek.pl.

Celebrity — celebryta, celebrytyzacja

Pierwsza przeszkoda w badaniu politycznych celebrytow jest nie-
precyzyjno$¢ samego pojgcia i zwigzane z nig ograniczone mozliwosci
jego stosowania do opisu politykow.

Zaproponowana przez Daniela Boorstina’, a rozpropagowana w Pol-
sce przez Wiestawa Godzica, definicja mowi, iz celebryci to ,,ludzie
znani z tego, ze sa znani”. Ujecie to zwraca uwage na tautologiczno$é
»celebryckiej” formy stawy 1 brak jej oparcia na rzeczywistych osiagnig-
ciach. David Marshall — inny czg¢sto cytowany badacz zjawiska — okresla
celebrytow jako tych, ktorzy ,,za posrednictwem mass mediow ciesza
si¢ wigksza obecnos$cig i szerszym zakresem mozliwosci dziatania i wpty-
wu (agency), niz reszta populacji. Stawom wolno wkracza¢ na sceng
publiczna, podczas gdy reszta moze jedynie patrze¢®. Oba ujecia celebryty
maja niewatpliwg wartos¢ uczulajqczf”. Pozwalaja dostrzec narodziny
1 rozwdj nowej sfery kultury popularnej i rosnaca role ,.klasycznych”
celebrytow. Zastosowanie tych definicji do $wiata polityki jest jednak
dos¢ trudne. W erze polityki skoncentrowanej na kandydacie'® i pre-
zydencjalizacji'', bycie ,,znanym” jest warunkiem koniecznym bycia
politykiem. Z drugiej strony dominacja opartej na marketingu ,,post-

" D. I. Boorstin, The image: a guide to pseudo-events in America, Harper & Row,
Publishers, New York 1964, s. 57.

& P. D. Marshall, Celebrity and power: fame in contemporary culture, Universi-
ty of Minnesota Press, Minneapolis Minn 1997, s. IX.

° Wiecej o pojeciach uczulajacych w K. Konecki, Studia z metodologii badar
Jjakosciowych: teoria ugruntowana, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000,
s. 36-38.

10 Zob. W. Cwalina, Marketing polityczny: perspektywa psychologiczna, Gda-
nskie Wydawnictwa Psychologiczne, Gdansk 2005.

""" T. Olezyk, Politrozrywka..., op. cit., s. 118.
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. i9ol2 - . . . . . .
polityki”'~ i niewielkie zaangazowanie poznawcze wyborcOw w proces

polityczny'® sprawiaja, ze politycy znani sa ogdlowi spoleczenstwa
w duzym stopniu wiasnie ,,z tego, ze sa znani”. ,,Stawa” oparta na eks-
pozycji medialnej, a nie na realnych osiagnigciach nie stanowi zatem
dobrego kryterium odgraniczenia zbioru celebrytéw politycznych od
calej reszty politykow. Problem ten jest na tyle powazny, ze autorzy zaj-
mujacy si¢ celebrytami politycznymi wyraznie unikaja kwestii defini-
cyjnych. Najczesciej chyba cytowani Darrell West i John Orman czy
John Street koncentruja si¢ raczej na konstruowaniu typologii politycz-
nych celebrytéw, oferujac domyslne definicje przez wyliczenie'*.

Dodatkowa komplikacj¢ powoduje wieloznaczno$¢ samego stowa
celebrity, od ktérego pochodzi polski ,,celebryta”. Angielskie ,,celebrity”
ma co najmniej dwa znaczenia. Pierwsze z nich mozna nazwac ,,0sobo-
wym”. W tym ujeciu ,,celebrity” to osoba o okreslonym statusie, cieszaca
si¢ szczegolnego rodzaju stawa czy zainteresowaniem innych, czyli
wiasnie ,,celebryta”. ,,Celebrity” ma jednak réwniez odcien nieosobowy.
Stowo to oznacza¢ moze stan bycia znanym, czy specjalny typ stawy. To
rozroznienie ma dos¢ istotne konsekwencje. Osobowe ujmowanie cele-
brity sktania do postrzegania tego zjawiska w kategoriach binarnych,
statusowych i statycznych'. To ujecie usuwa jednoczesnie z pola widze-
nia procesy osiagania i utraty stawy, strategie i praktyki stawania sig ce-
lebryta, procesualnos¢, pltynnosé i niestabilnos$¢ zjawiska.

Trudno$ci z zastosowaniem ,,0sobowej” wersji celebrity do badan
komunikacji politycznej i zalety nicosobowego ujecia sktaniaja do bliz-
szego przyjrzenia si¢ temu ostatniemu. Nieosobowe rozumienie celebri-
ty, jest w istocie nie jednym, ale catym zbiorem wzajemnie powiazanych
znaczen'®. Z uwagi na rozmiar i cel artykuhu z tego zbioru wybrano trzy,

"2 T. Olezyk, Widmo postpolityzmu, w: Platforma Obywatelska: diagnoza, Wyz-
sza Szkota Promocji: Klub Badan nad Propaganda, Warszawa 2012, ss. 7-28.

> Na ten temat zob. np. N. Maliszewski, Jak zaprogramowaé wyborce?, Cen-
trum Doradztwa i Informacji ,,Difin”, Warszawa 2008.

4 D. M. West, J. M. Orman, op. cit., s. 2; J. Street, Celebrity Politicians: Popu-
lar Culture and Political Representation, ,,British Journal of Politics & International
Relations” 2004, no. 6, s. 437-438.

5 A. Marwick, d. boyd, To See and Be Seen: Celebrity Practice on Twitter,
,»Convergence: The International Journal of Research into New Media Technolo-
gies”, vol. 17, no. 2, May 2011, s. 140.

' Szerszy przeglad ,,nicosobowych” definicji celebrytow u A. Marwick, d. boyd,
op. cit.
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ktore wydaja si¢ kluczowe dla zrozumienia fenomenu politycznego ce-
lebryty.

Po pierwsze celebrity mozna rozumie¢ jako szczegdlny rodzaj kapi-
tatu. Do tego ujecia nawiazuja badacze marketingu Iriving Rein, Philip
Kotler i Martin Stoller'’. Autorzy ci okreslaja celebrity jako ,,0sobe, kto-
rej nazwisko ma tendencj¢ do przyciagania uwagi, wzbudzania zaintere-
sowania i generowania zyskow”'®. Na pierwszy rzut oka definicja ta
zalicza si¢ do grupy ,,osobowych”. Blizsze spojrzenie prowadzi jednak
wprost do ,,kapitatowego” pojmowania celebrity. Osoby znane posiadaja
szczegoOlny kapital, ktory cytowani autorzy nazywaja ,,wysoka widocz-
noscia” (high visibility)". Tak rozumiana celebryckos¢ jest szczegolnie
pozadanym dobrem, jej dysponenci korzystaja z ekonomicznej ,,premii
stawy”. Biznesmen, pisarz, artysta czy naukowiec cechujacy si¢ cele-
bryckoscia uzyskuje znacznie wyzsze zyski ze swej dziatalnosSci, niz
ich ,niewidoczni” koledzy. Celebrycko$¢ mozna spienigza¢ réwniez
bezposrednio wykorzystujac wysoka widoczno$¢ celebryty w marketin-
gu i reklamie®®. Ekonomiczna premia stawy jest wedtug Reina, Kotlera
i Stollera gtowna przyczyna dynamicznego rozwoju ,,przemyshu cele-
bryckosci” (celebrity industry). Przemyst ten zajmuje si¢ kreowaniem
1 zarzadzaniem fabrykowana, niezwiazana z talentem czy rzeczywistymi
umiejetnosciami stawa (manufactured fame)®'. Pojawia si¢ jednak pyta-
nie dlaczego wysoka widoczno$§¢ pelni tak istotng rol¢ ekonomiczna?
Jedna z odpowiedzi moze stanowié¢ pierwszy czton definicji Reina, Ko-
tlera i Stollera. Celebrity przyciaga uwage, zwigksza ogladalnos¢, ,.kli-
kalnos$¢”, shuchalno$é itp. Stad miedzy innymi rosnaca rola celebrytow
w ekonomii mediow, ktore na coraz bardziej konkurencyjnym rynku wal-
cza o uwage odbiorcow. Zainteresowanie konsumentow mediow mozna
coraz skuteczniej analizowa¢, kwantyfikowaé, a nastgpnie spienigzac sprze-
dajac reklamy. Uwagg traktowa¢ mozna z jednej strony jako inwestycje
jaka ponosza konsumenci celebryckosci, z drugiej jako element szerszego
zjawiska — szczegodlnej relacji jaka taczy celebryte 1 jego konsumentéw. Ten
punkt prowadzi do drugiego z ,,nicosobowych” uje¢ celebrity.

"7 L J. Rein i in., High visibility, Dodd, Mead, Nowy Jork 1987.
** Ibidem, s. 14.
¥ Ibidem, s. 15.
Zob. np. R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku: celebrity effect
Jjako skuteczne narzedzie komunikacji marketingowej, Agora, Warszawa 2010.
2L 1. J. Rein i in., op. cit., s. 14.
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Elizabeth Currid-Haklett” wskazuje na te szczegolna relacje jako
esencj¢ definicji celebryckosci. Jej zdaniem celebrity jest ,,specjalng
wiasnoscia, jaka posiadaja niektore jednostki, wlasnoscia, ktéra sprawia,
ze spoteczenstwo troszczy si¢ (to care) o nie bardziej, niz o innych lu-
dzi”*. Angielskie care nalezy tutaj rozumie¢ jako zaangazowanie po-
znawcze, emocjonalne i behawioralne konsumentow czy raczej fanow
w relacje z celebryta. Sita tego zaangazowania i jego skala jest podstawa
perswazyjnych sukceséw celebrytow. To dzigki relacji z fanami celebryci
sa w stanie tak skutecznie przekonywac¢ do zakupu okreslonych produktow
czy glosowania na okreslona parti¢ polityczna.

Trzecia z nieosobowych definicji celebrity zwraca uwage na sposob
budowania owej szczegolnej relacji. Marwick i boyd definiuja celebrity
jako ,,organiczng i podlegajaca nieustannym zmianom praktyke perfor-
matywng”. Praktyka ta obejmuje m.in. utrzymywanie bazy fanow za
pomoca konstruowanej autentycznosci i odgrywanej intymnoséci**. Dzia-
tania te — analizujac zachowania celebrytow na Twitterze® — badaczki
opisuja za pomoca metafory teatralnej Goffmana. Celebrytyzacja jest
w tym rozumieniu szczego6lna forma autoprezentacji.

Klasyczne, goffmanowskie podzialy scena-kulisy czy aktorzy-wi-
downia, ktore daja si¢ obroni¢ przy komunikacji za pomoca Twittera
staja si¢ jednak ptynne w zwiazku z udziatem mediéw w procesie cele-
brytyzacji. W zalezno$ci od tego jakie role przyjmuja media i celebryci
mozna wyr6zni¢ dwa aspekty celebrytyzacji. Autocelebrytyzacja czy ,,ce-
lebrytzowanie si¢” to samodzielne, aktywne dzialania podmiotu majace
na celu budowg celebryckiej relacji z widownia. Drugi aspekt celebryty-
zacji ma charakter zewngtrzny. Polityk moze by¢ celebrytyzowany przez
media poza wlasna kontrola, czy nawet wbrew woli. Owe wymiary
moga opisywaé rozne kombinacje relacji kooperacyjnych i antagoni-
stycznych migdzy mediami a celebrytami.

Produkt interakcji migdzy celebryta a mediami mozna okresli mia-
nem trajektorii celebrytyzacji. Trajektori¢ opisuje si¢ w socjologii jako
strukturg procesowa, przebieg jakiego$ doswiadczanego przez aktorow

2 E. Currid-Halkett, Starstruck: the business of celebrity, 1* ed., Faber and Fa-
ber, New York 2010.

2 Ibidem, s. 6.

2 A. Marwick, d. boyd, op. cit., s. 140.

» Twitter jest platforma mikroblogowa pozwalajaca na wysylanie i otrzymywa-
nie krétkich wiadomosci tekstowych do i od innych uzytkownikéw serwisu.
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spotecznych zjawiska i jego zmiany w czasie, fazy, punkty zwrotne oraz
dziatania wywotujace te Zmiany26. Pojecie trajektorii wydaje sig bardziej
przydatne od czgsciej stosowanego w przypadku celebrytéw cyklu zy-
cia®’. Trajektoria inaczej niz cykl zycia ktadzie nacisk na interakcyjne
ksztaltowanie procesu, rolg sit znajdujacych si¢ poza kontrola podmiotu
1 trudno$¢ w przewidywaniu jej ostatecznego przebiegu, odrzuca auto-
matyzm i podkresla trudno$é¢ w wylaniania si¢ zjawisk®.

Trajektoria celebrytyzacji oznaczataby proces stawania si¢ celebryta
1 jego przebieg w czasie, oraz przestrzeni opisanej przez takie wymiary
jak np. sita 1 skala relacji celebryta—widownia, wizerunek celebryty
1 jego ekspozycja medialna itp., itd. Opis pelnej trajektorii nawet poje-
dynczego celebryty wykracza oczywiscie poza rozmiary tego artykutu.
W niniejszym artykule przeanalizowane zostang zatem wycinki trajekto-
rii wybranych celebrytow w czasie i ,,przestrzeni”. ,,Przestrzenia” bada-
nia beda serwisy plotkarskie Plotek i Pudelek. Badanie obejmie artykutu
opublikowane w tych serwisach od stycznia 2007 do maja 2012 roku.

W niniejszym artykule analizie poddano trajektorie celebrytyzacji
Donalda Tuska, Jarostawa Kaczynskiego, Katarzyny Tusk i Marty Ka-
czynskiej. Dwa pierwsze nazwiska na li§cie nie wymagaja dtugiego uza-
sadnienia. Trudno znalez¢ bardziej znaczacych politykéw polskich
w okresie funkcjonowania serwisow plotkarskich. Dodatkowo Tusk i Ka-
czynski sprawowali podobne funkcje (premier, lider opozycji, kandydat
na prezydenta), co daje mozliwo$¢ porownywania jak podobne aspekty
ich biografii wptywatly na trajektorie celebrytyzacji.

Dhuzszego uzasadnienia wymagaja osoby Marty Kaczynskiej 1 Kasi
Tusk. Dlaczego do celebrytow politycznych zalicza¢ osoby niepetniace
zadnych funkcji politycznych? Marta Kaczynska i Kasia Tusk naleza do
opisanej przez Ormana i Westa podgrupy celebrytow politycznych okre-
§lanych mianem , dziedziczacych” (legacies)”. Corke Lecha Kaczyn-
skiego mozna zaliczy¢ takze do grupy celebrytow wydarzeniowych®”.

% K. Konecki, op. cit., s. 43.

7 Pojecie cyklu zycia w stosunku do celebrytow stosuja np. Maciej Mrozowski
(tegoz, Bohater naszych czasow, ,,Kultura Popularna” 2004, nr 3, s. 78-83) i cyto-
wani juz Rein, Kotler i Stoller.

2 K. Konecki, ibidem.

2 D. M. West, J. M. Orman, op. cit., s. 2-3. Wedlug Westa i Ormana celebryci
dziedziczacy to dzieci i matzonkowie znanych politykow.

*® Tbidem, s. 4. Celebryci wydarzeniowi to zazwyczaj osoby, ktore uzyskuja
silng ekspozycje¢ medialna w wyniku udzialu w szeroko relacjonowanym zdarzeniu.
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Jak wida¢ na rysunkach 1 i 4 to katastrofa smolenska i pogrzeb pary pre-
zydenckiej stanowity kluczowy punkt zwrotny jej celebryckiej kariery,
przyciagajac jednocze$nie uwage medidw i zainteresowanie publiczno-
$ci. Drugi argument za badaniem celebrytyzacji tych wlasnie postaci to
ich funkcjonowanie na pograniczu $wiata polityki i czystej kultury po-
pularnej. Ta ,,graniczno$¢” umozliwia pordwnanie z bardziej typowymi
politykami-celebrytami i identyfikacje specyfiki celebrytyzacji politycz-
nej. Dodatkowo, podobnie jak w przypadku Donalda Tuska i Jarostawa
Kaczynskiego w biografiach Marty Kaczynskiej i Kasi Tusk wystepuja
pewne zbieznosci, ale takze ciekawe roznice’’, ktore pozwalaja na po-
rownywanie podobienstw i réznic trajektorii celebrytyzacji.

Kolejny istotny argument za wyborem tej wtasnie czworki to analiza
uwagi poswigcanej politykom i ich rodzinom oparta na Google Trends
(GT)**. Moéwiac krotko narzedzie to pozwala sprawdzaé jakie stowa
uzytkownicy Internetu wpisuja w okno wyszukiwarki Google, tym sa-
mym daje wyobrazenie o skali i dynamice poznawczych inwestycji pu-
blicznosci w relacje z celebrytami (jesli to ich nazwiska sa owymi
hastami). Dynamike zainteresowania internautow wybranymi do analizy
celebrytami ukazuje wykres nr 1. Wstepna analiza porOwnawcza wyka-
zata, iz to wlasnie Donald Tusk i Jarostaw Kaczynski byli politykami
cieszacymi si¢ najwigkszym zainteresowaniem mierzonym za pomoca
GT. W kategorii ,,znani cztonkowie rodzin politykow” pierwsze miejsca
zajety Marta Kaczynska i Kasia Tusk™. Z uwagi na specyfike prezento-
wania danych przez GT** dla lepszego zobrazowania jako poréwnanie
dodano statystyke wyszukiwan ,,niepolityczna” celebrytke Dodg.

Osoby te zyskuja przy okazji szczegélng wiarygodnos¢ w kwestiach powiazanych
z owym celebrytyzujacym wydarzeniem.

3! Wyliczajac podobienstwa obu par celebrytow nie mozna jednak zapomnieé
o roznicach obu par celebrytow takich jak: wiek, wizerunek, stan cywilny, relacje
rodzinne i oczywiscie poglady polityczne itp., itd.

32 Wiecej informacji o Google Trends na stronie http://support.google.com/
trends/?hl=en-US.

33 Hasto ,,Weronika Rosati” byto wedtug Google Trends czgsciej poszukiwanym
przez internautéw. Coérka Dariusza Rosatiego w momencie powstania serwisow
plotkarskich znajdowata si¢ juz na takim etapie trajektorii celebrytyzacyjnej, w kto-
rym to raczej Dariusz Rosati ,,dziedziczyl” jej celebryckos¢. Stad tez nie znalazla sig
na liscie analizowanych postaci.

** Dane Google Trends sa ukazywane nie w liczbach bezwzglednych, ale rela-
tywnie.
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Rys. 1. Dynamika zainteresowania celebrytami politycznymi mierzona
trendami wyszukiwania w Google

Przedmiotem analizy niniejszego rozdziatlu sa trajektorie wymienio-
nej czworki politycznych celebrytow w internetowych serwisach plot-
karskich. Serwisy tego typu sa interesujacym polem badania procesow
celebrytyzacji z uwagi na podkreslane przez badaczy postgpujace ,,uroz-
rywkowienie” Internetu®. Jednoczesénie serwisy plotkarskie sa $cisle
wyspecjalizowane w produkowaniu i sprzedawaniu informacji o cele-
brytach. Wydaja si¢ najlepiej spetnia¢ definicj¢ tego co Street nazywa
,kanatem komunikacji typowym dla celebrytow™°.

W artykule przeanalizowano zawarto§¢ dwoch takich serwiséw: Pu-
delek i Plotek. Wybor tych wlasnie witryn byl podyktowany trzema
czynnikami. Po pierwsze Pudelek i Plotek to najstarsze serwisy plotkar-
skie. Pudelek powstal w styczniu 2006 roku, Plotek dziewigé miesigcy
pozniej’’. Badanie pozwolito zatem przyjrzeé sig trajektoriom z najdtuz-
szej mozliwej perspektywy. W przypadku Kasi Tusk 1 Marty Kaczyn-

3OA. Garapich, Wpatrzeni w gwiazdy, ,,Press”, nr 155, grudzien 2008, s. 76.
36 7. Street, op. cit., s. 437-438.
37" A. Garapich, op. cit., s. 76.
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skiej umozliwito to uchwycenie trajektorii celebrytyzacji niemal od
wejscia na sceng publiczna.

Po drugie Plotek i Pudelek naleza do najbardziej popularnych portali tego
rodzaju. W badaniu PBI serwisy te wskazywane byly jako ulubione serwisy
plotkarskie internautow (odpowiednio 48% i 16% wskazan)’®. Po trzecie zas,
wstepna analiza wykazata, ze sa one wzglednie bogatsze w informacje o ce-
lebrytach politycznych niz inne popularne serwisy plotkarskie.

Artykuly w obu serwisach charakteryzowaly si¢ podobna forma: nie-
wielka ilo$cig tekstu, ktéremu zawsze towarzyszylo co najmniej jedno
zdjecie. W obu serwisach stosowano bardzo charakterystyczny zabieg
wizualny, polegajacy na zestawianiu zdjg¢ celebrytow, gdy artykut trak-
towal o relacji miedzy nimi. Artykuly zazwyczaj sktadaly si¢ z krotkiej
informacji, najczgsciej cytatu z innego medium, bardzo czgsto zwieraly
komentarze i oceny. Czgsto rowniez pojawiaty si¢ réznego rodzaju za-
chety do komentowania i brania aktywnego udziatu w dyskusji pod
zamieszczanymi artykulami. Niekiedy, szczeg6lnie w przypadku rankin-
gow 1 porownan celebrytow, artykuly przybieraty forme ,,pokazu slaj-
dow”: serii klikanych po kolei zdjeé¢ z krotkimi podpisami. Nieco wigcej
miejsca specyfice ramowania® serwisow plotkarskich po$wigcono w os-
tatniej czgsci artykuhu.

Celem analizy ilosciowej byto przede wszystkim zbadanie dynamiki
zainteresowania wybranymi celebrytami politycznymi przez serwisy plot-
karskie, a takze analiza kontekstu w jakim owi celebryci si¢ pojawiali.
Artykuty zakodowano zatem wedtug daty, gtéwnego bohatera i kategorii
tematycznej. Z uwagi na objetos¢ artykutu w analizie ukazano 12 najcze-
$ciej pojawiajacych sie kategorii tematycznych. W wigkszosci przypad-
kéw artykutowi przypisywano jeden kod tematyczny, jednak zdarzaty
si¢ przypadki dwoch Iub trzech kodow. Pierwsze artykuly na temat wy-
mienionej czworki celebrytow ukazaty si¢ na poczatku 2007 roku. Pro-
ces zbierania artykutéw zakonczono w maju 2012 roku. W badanym
zbiorze znalazly si¢ wszystkie opublikowane w tym okresie artykuty na
temat opisanej czworki celebrytow wyszukane za pomoca wewngtrz-
nych wyszukiwarek serwisow’’. Wyniki tej analizy ukazuje tabela 1.

* Ibidem.

3% Na temat ramowania i analizy ramowej wiecej w T. Olczyk, Politorozrywka...,
op. cit., s. 229-279.

40 Wyszukiwarki (szczegélnie Pudelka) pokazuja wigksza liczbe artykulow na
temat opisanych postaci niz rzeczywiscie znajdujace si¢ w serwisach plotek i pude-
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W tej czegsei artykutu opisane zostang gtowne wnioski z iloSciowej
analizy artykuldw na temat wybranych celebrytow (tabela 1). Pierwsza
interesujaca obserwacja dotyczy roznic w liczbie artykutdow na temat po-
szczegolnych bohateréw. Analiza ukazuje wyrazna przewage obu cele-
brytek ,,dziedziczacych”, a szczeg6élnie Kasi Tusk. Ten wynik nie jest
szczegolnie zaskakujacy w kontekscie profili serwisow 1 ich uzytkowni-
koéw. Interesujaca jest jednak ostatnia pozycja Donalda Tuska na tej liscie.

Tabela 1
Artykuly na www.plotek.pl i www.pudelek.pl od 01.2007 do 05.2012
Bohater I‘gi(;l;::d Donald Tusk K:/cls;:izka Kasia Tusk
Suma artykulow 89 60 121 244

I::;i:ﬁg:v liczba |odsetek| liczba |odsetek| liczba |odsetek| liczba |odsetek
Konflikt 33 137,08% 6 110,00%| 32 |26,45% 20 8,20%
Kpina i zart 14 15,73% 7 |11,66% 1 1,21% 15 6,14%
Lans 6 6,74% | 14 12333%| 16 |13,22%| 129 |52,87%
Luksus 3 3,37% - - 14 11,57% 4 1,64%
Pozytywna relacja 4 4,49% 7 11,67% 6 4,96% 7 2,87%

z innym celebryta

Ranking 6 6,74% 8 113,33% 6 4,96% 24 9,84%
Seks 2 2,25% 4 6,67% 2 1,65% 4 1,64%
Pogrzeb, zaloba 2 2,25% 2 3,33% 19 15,70% - -

Wpadka 9 110,11% 5 8,33% - - 6 2,46%
Wybory 9 110,11% 4 6,67% 8 6,61% 5 2,05%
Zwiazek 7 7,87% - - 25 |20,66% 30 |12,30%
Zwykte zycie 2 2,25% 3 5,00% 3 2,48% 38 [15,57%

Do pierwszej z ukazanych w tabeli kategorii tematycznych zaliczono
artykuly, ktoére opisywaty relacje antagonistyczne gldwnego bohatera
z innymi postaciami. Antagonistami byli tu przede wszystkim inni cele-
bryci, niekiedy politycy czy rodzina lub partnerzy. Jak wida¢ konflikt

lek. Wyszukiwarka pudelka umieszcza na liscie artykuly z serwisow Kotek i Koza-
czek, niekiedy jako artykuly opisujace danego celebryte wskazywane byly artykuty
zawierajace jedynie link do artykutu o wyszukiwanej postaci. W kilku przypadkach
nie udalo si¢ otworzy¢ sygnalizowanych przez wyszukiwarkg tekstow.
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jest dos¢ istotna kategorig celebrytyzujaca w przypadku serwisow plot-
karskich. Jak wida¢ z tabeli 1, konflikt jest czgstym tematem artykutow
opisujacych Jarostawa Kaczynskiego i Marte Kaczynska.

Kolejny temat artykutéw wart dtuzszego komentarza to kpina 1 zart.
Serwisy plotkarskie bardzo czesto przyjmuja role arbitra, sedziego,
a czasem kpiarza. Oceniaja, recenzuja, badz wySmiewaja opisywanych
celebrytow. W tej kategorii znalazty si¢ tez artykuly opisujace zarty inter-
nautow z celebrytow (obrazy, filmy czy wypowiedzi na forach). Arty-
kuty zawierajace zarty z celebrytow sg rzadsze od tych opisujacych ich
konflikty, jednak jak si¢ wydaje jest to kolejna kategoria, o ktéra mozna
poszerzy¢ boorstinowska liste celebrytyzujacych tematow*'. Kategoria
ta jest takze przejawem skomplikowanej i ambiwalentnej relacji portali
plotkarskich i celebrytéw. Szczegdlnie czgstym obiektem kpin w serwi-
sach plotkarskich byt Jarostaw Kaczynski. W przypadku Kasi Tusk t¢
kategori¢ wypehity gtownie kpiace recenzje jej ,,drewnianego” stylu ta-
necznego w ,,Tancu z Gwiazdami”, a pozniej cytaty z parodiujacej jej
blog strony ,,MakeLifeHarder”.

Serwisy plotkarskie skrz¢tnie odnotowuja i komentuja pojawianie si¢
celebrytow na oktadkach kolorowych pism, w celebryckich programach
telewizyjnych czy ich dziatania autocelebrytyzujace jak wpisy na blogu
czy profilach w serwisach spoteczno$ciowych. Opisujac tego rodzaju
dziatania Plotek i Pudelek do$¢ czesto uzywaja rzeczownika ,,lans”
1 czasownika ,,lansowac¢ si¢”, stad tez jego uzycie w kluczu kodowym.
Jak wida¢ w ,,lans” jest tematem ponad potowy artykutow o Kasi Tusk
i relatywnie duzej (w poréwnaniu do Jarostawa Kaczynskiego) liczby
artykutow od Donaldzie Tusku. Wydaje sig, ze premier, a szczegolnie
jego corka, blizsi sa klasycznym celebrytom, dla ktorych to wilasnie
»lans” jest podstawowa aktywnoscia.

,Luksus” obejmuje wszelkie artykuty, ktérych glownym tematem sa
przejawy bogactwa celebrytow (kosztowne domy i mieszkania, samo-
chody, stuzba, ochrona, markowe ubrania, gadzety itp., itd.). Kategoria
ta ilustruje typowe dla §wiata celebrytow zjawisko dystansu od ,,zwy-
ktego cztowieka”. W tej kategorii dos¢ zaskakujaca jest wysoka pozycja
Marty Kaczynskiej i jej stryja. Jak wida¢ Tuskowie, mimo celebryc-
kiego ,,lansu”, nie kojarza si¢ serwisom plotkarskim z bogactwem
1 luksusem.

4 D. J. Boorstin, op. cit., s. 65.
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Ranking jest do$¢ typowym formatem dla serwisow plotkarskich.
Trescig rankingu sa wszelkiego rodzaju rankingi, sondaze i poréwnania
celebrytow. Format ten zazwyczaj sprowadza si¢ do serii pojedynczych
zdje¢ 1 bardzo krotkich opisow celebrytow. Jak wida¢ ten format poja-
wia si¢ czesciej w artykulach dotyczacych Kasi Tusk i jej ojca.

Jak pisze David Marshall, utrzymywanie statusu wymaga od celebry-
ty ciaglego balansowania pomigdzy dystansem i niezwykloscig a blis-
ko$cia i podobiefstwem w stosunku do odbiorcy®. Konteksty takie jak
»lans”, ,luksus” czy wszelkiego rodzaju rankingi ukazuja politycznych
celebrytow w odlegltym $wiecie gwiazd. Kategoria, ktéra ukazuje ich in-
tymne zycie i przybliza zwyktemu konsumentowi jest ,,zwiazek”. Pod
tym terminem kryja si¢ wszelkiego rodzaju mitosno-romantyczne pery-
petie celebrytéw. Serwisy plotkarskie do$¢ czgsto opisuja owe relacje
w przypadku Marty Kaczynskiej i Kasi Tusk, ale rowniez Jarostawa Ka-
czynskiego.

Do bliskosci i podobienstwa odwoluje si¢ kategoria ,,zwykle zycie”.
Plotek 1 Pudelek dos¢ czgsto relacjonuja bardzo ,,zwyczajne” czynnos$ci
stawnych ludzi. W przypadku opisywanych celebrytow politycznych, sa
to zakupy na bazarku, praca w ogrodku, lekcje jazdy samochodem, na-
uka na studiach itp. Jak wida¢ w powyzszej tabeli artykulu o zwyklym
zyciu szczegolnie czgsto pojawiaja si¢ w odniesieniu do Kasi Tusk. Re-
latywnie czgste pojawianie si¢ corki premiera w kontekscie ,,zwyktego
zycia” wydaje si¢ sprzeczne z jej typowo celebryckim profilem (duza
liczba artykutéw o ,,lansie™).

Kolejna czegé¢ analizy poswigcona zostanie dynamice ekspozycji
poszczegblnych celebrytow w serwisach plotkarskich i zmianom kon-
tekstow, w jakich si¢ pojawiaja w czasie.

Czasowe ujecie trajektorii kandydata wyraznie wskazuje na nasilenie
informacji na jego temat w serwisach plotkarskich w okresie kampanii
wyborczej 1 wyborow prezydenckich. Relatywnie duzo miejsca — jak na
kawalera — serwisy plotkarskie po$wigcaja jego relacjom intymno-ro-
mantycznym. Wigkszo$¢ owych artykutéw poswigcone jest jego rzeko-
memu zwiazkowi z Jolanta Szczypinska, o ktorym nieco wigcej w dalszej
czesei artykutu. To co przede wszystkim wydaje si¢ dominowaé w cele-
bryckim obrazie Jarostawa Kaczynskiego, to konflikt. Warto tutaj takze
odnotowa¢, iz Jarostaw Kaczynski w wigkszosci przypadkéw nie jest

42 p. D. Marshall, op. cit., s. 227.
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Rys. 2. Trajektoria Jarostawa Kaczynskiego w serwisach Plotek i Pudelek
od 01.2007 do 05.2012%

strong atakujaca, ale atakowana. Strong inicjujaca owe ataki sa przede
wszystkim roéznego rodzaju ,.klasyczni celebryci”. W przypadku Jaro-
stawa Kaczynskiego owe ataki sa jednocze$nie najbardziej agresywne,
sposrod opisywanej czworki. Kategoria, konfliktu zdaje si¢ ,,zaraza¢”
powiazane z celebryta osoby i ,,promieniowac” na inne sfery aktywnos$ci
(zwiazek, rodzina). Po okresie kampanii serwisy plotkarskie zaczynaja
informowac o konflikcie bylego premiera z bratanica i jej mgzem. Kon-
flikt staje si¢ takze istotna kategoria w przypadku Marty Kaczynskiej,
ktora wedhug portali plotkarskich jest skonfliktowana ze stryjem i wtas-
nym mezem.

O Jarostawie Kaczynskim pisze si¢ na serwisach plotkarskich takze
w konteks$cie roznego rodzaju wpadek, a szczegdlnie gaf ilustrujacych
inno$¢ — obcos¢ kandydata.

Obraz Donalda Tuska w serwisach plotkarskich jawi si¢ jako pozba-
wiony wyraznych cech charakterystycznych. Lider PO wydaje si¢ duzo
blizszy typowemu celebrycie niz Jarostaw Kaczynski. Relatywnie czeg-
sto serwisy plotkarskie umieszczaja go w rankingach badz tez opisuja
jego dziatania autopromocyjne. Co ciekawe, rowniez inaczej niz w przy-

* Na wszystkich wykresach przyjeto to samo maksimum na osi rzednych, dla
lepszego poréwnania danych.
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Rys. 3. Trajektoria Donalda Tuska w serwisach Plotek i Pudelek od
01.2007 do 05.2012

padku szefa PiS szczyt widoczno$ci premiera obecnego rzadu nie przy-
pada na wybory i okres kampanii. W trajektorii lidera koalicji rzadzacej
brak jednak widocznych punktéw zwrotnych.
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01.2007 do 05.2012
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Marta Kaczynska, staje si¢ widoczna realnie w momencie katastro-
fy smolenskiej i kwestii zwiazanych z Zatoba. 19 sposrod 124 arty-
kutow na temat Marty Kaczynskiej odnosi si¢ do zatoby po tragicznie
utraconych rodzicach. Ta liczba jest interesujaca wobec zaledwie dwoch
artykutéw na ten temat w zbiorze notek, ktorych gtéwnym bohaterem
jest Jarostaw Kaczynski. W tym okresie serwisy plotkarskie wyraznie
staja niejako po jednej stronie z corka prezydenta. Marta Kaczynska
jest opisywana w kontekScie pogrzebu i zaloby, ukazywana jako
»zwykta dziewczyna”. W trakcie kampanii prezydenckiej daje o sobie
zna¢ typowa dla trajektorii utrata kontroli nad tozsamos$cia (w tym
przypadku jej odpowiednikiem jest wizerunek medialny). Juz w czasie
wyborow prezydenckich dominujaca kategoria staje si¢ ,,lans”, a przede
wszystkim wywiady 1 sesje zdjeciowe dla pism kolorowych, ktérych
elementy sa wielokrotnie wykorzystywane w réznych kontekstach.
W tym czasie glownym tematem artykutdw, ktorych bohaterka jest
Marta Kaczynska staje si¢ ,,luksus”. Serwisy plotkarskie rozpisujq si¢
na temat drogich samochodow, ktore Marta Kaczynska i jej maz lubia
czegsto zmieniaé, mieszkan i domow, ktére ma posiadac¢, zakupow
w ,.luskusowych” delikatesach, prywatnych szkot, do ktérych uczesz-
czaja dzieci itp. Bratanica lidera PiS przestaje by¢ bliska odbiorcy
»zwykta dziewczyna” a staje si¢ (niezasluzenie?) bogata ,,gwiazda”,
ktora co gorsza ,,udaje biedna”.

Po luksusie, do$¢ istotna dla obrazu Marty Kaczynskiej w serwisach
plotkarskich kategori¢ stanowi wspomniany juz konflikt. Serwisy plot-
karskie nieustannie spekuluja na temat rychlego rozstania Kaczynskiej
z m¢zem 1 jej konfliktow ze stryjem.

Gwattowna zmiana kontekstu ukazywania Marty Kaczynskiej mogla
mie¢ pewien zwiazek z innym niz Kasia Tusk kierunkiem dziatan pode;j-
mowanych w ,,punktach zwrotnych” trajektorii. Pomimo spekulacji cor-
ka prezydenta nie wystapila — inaczej niz premieréwna — w ,,Tancu
z Gwiazdami”. Cérka Lecha Kaczynskiego jednoznacznie wsparta jego
brata w kampanii prezydenckiej. Plotkarskie relacje o udziale Kasi Tusk
w wyborach sprowadzaty si¢ do opisu stroju w jakim odwiedzita lokal
wyborczy. Blog Marty Kaczynskiej inaczej niz blog Kasi Tusk miat jed-
noznacznie polityczny profil itp., itd.

Celebrytyzacja Kasi Tusk jest jak juz wspomniano produktem ubocz-
nym wykorzystania jej wizerunku w kampanii prezydenckiej Donalda
Tuska. Inaczej jednak niz Marta Kaczynska, Kasia Tusk podjeta dzia-
tania autocelebrytyzacyjne typowe dla klasycznych celebrytow. Efekt ta-
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Rys. 5. Trajektoria Kasi Tusk w serwisach Plotek i Pudelek od 01.2007
do 05.2012

kich decyzji wyraznie wida¢ na rysunku 5. Kasia Tusk stanowi przyktad
celebrytki idealnej w wielu réznych sensach tego stowa.

Pomimo, ze postugujac si¢ typologia Westa i Ormana nalezy zaliczy¢
corke premiera do politycznych celebrytow ,,dziedziczacych”, to jej ob-
raz w serwisach plotkarskich jest bardzo bliski wizerunkowi klasycznej,
Hhiepolitycznej” celebrytki. Punktem zwrotnym trajektorii jest w tym
przypadku udziat w ,, Tancu z gwiazdami”, ktory zapewnia Kasi Tusk
krotkotrwata, ale zarazem najwigksza sposrod opisywanych widoczno$é
w serwisach plotkarskich. Owa ekspozycja nie jest pdzniej wzmacniana
przez zadne nowe zdarzenia w zwiazku z czym zainteresowanie portali
Kasia Tusk powoli wygasa. Corka lidera koalicji staje si¢ coraz czgstsza
bohaterka Plotka i Pudelka wraz z zatozeniem przez nia modowego bloga
»MakeLifeEasier”. Informacje o kolejnych wpisach na blogu stopniowo
dominujg trajektori¢ Kasi Tusk. Dwa kolejne tematy, w ktorych konteks-
cie pojawia si¢ Kasia Tusk, to rowniez jak si¢ wydaje typowe dla kla-
sycznych celebrytéw kategorie zwigzku i rdznego rodzaju typowe dla
serwisOw plotkarskich rankingi. Co ciekawe drugim najczgsciej powta-
rzajacym si¢ tematem w artykutach o Kasi Tusk jest zwykle zycie: zaku-
py na bazarku, praca ekspedienki w butiku, studia i egzaminy itp. Obraz
Kasii Tusk inaczej niz Marty Kaczynskiej zachowuje zatem réwnowage
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w owym opisywanym przez Marshalla** napieciu bliskoscia a dystan-
sem do przecigtnego konsumenta $wiata celebrytow towarzyszy gwiaz-
dom.

Corka premiera jest ,,idealng” celebrytka takze z perspektywy ekono-
mii serwisow plotkarskich. Portale tego typu bazuja w duzej mierze na
gotowych treSciach, zamieszczanych w innych mediach. Fragmenty in-
formacji medialnych uzyskanych z innych zrédet sa nastgpnie ramowa-
ne przez portale plotkarskie, zgodnie z typowa dla nich ,,epistemologia”
1 linig redakcyjng. Kasia Tusk, szczegdlnie w ostatnim okresie swojej
trajektorii celebryckiej dostarcza owych tresci nieustannie i za darmo za
posrednictwem swojego bloga.

Dla zrozumienia procesOw celebrytyzacji w portalach plotkarskich
koniecznych jest kilka bardziej jakoSciowych obserwacji na temat spe-
cyfiki tych mediow. To co wydaje si¢ stanowi¢ szczeg6lna wiasnosé
serwisow plotkarskich, to zdolno$¢ do wydtuzania cyklu zycia newsow.
Dobrym przyktadem jest tutaj niewatpliwie cykl informacji o ,,zwiazku”
miedzy Jarostawem Kaczynskim a Jolanta Szczypinska (por. rys 2). Se-
ria takich informacji pojawia si¢ w maju 2007 na Plotku. Informacja
o rzekomym romansie, ktora zreszta sam portal juz w pierwszym arty-
kule okresla jako nieprawdziwa jest jednak powielana w dwoch kolej-
nych notkach. Temat rzekomego zwiazku migdzy postanka Szczypinska
a liderem PiS powraca po wyborach parlamentarnych. Plotek informuje
wtedy o ,.koncu mitosci” migdzy Jarostawem Kaczynskim a Jolanta
Szczypinska. ,,Koniec mitosci” nie oznacza jednak konca zycia newsu
o owej milosci. Informacja ta pojawia si¢ raz jeszcze, w typowym dla
serwisOw plotkarskich formacie zestawieniu ,,najwigkszych rozstan roku”.

Powiazana ze wspomniang juz ekonomia konstruowania informacji
jest technika konstruowania artykutow o celebrytach, ktéra mozna okre-
$li¢ mianem bricolage’u. Piszac o idolu, a wigc specyficznej podkategorii
celebryty Maciej Mrozowski zauwaza iz ,,idola kleci si¢ [...] na zasadzie
bricolage’u 1 marketingu z rekwizytow konwencji 1 symboli zastanych,
poszukujac takiej ich kombinacji, ktora zachwyci si¢ znaczacy krag od-
biorcow”™*. Serwisy plotkarskie kleca bohateréw swoich artykutow przede
wszystkim z materiatlow zamieszczanych w innych mediach. Najlep-
szym przyktadem moze by¢ dwunastokrotne uzycie tej samej oktadki

4 Ibidem.
4 M. Mrozowski, op. cit., s. 82.
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jednego z pism kolorowych. Te same zdjgcia, cytaty, wypowiedzi sa
wykorzystywane przez serwisy plotkarskie jako ilustracje coraz to no-
wych komentarzy, recenzji i spekulacji. Na skutek ,,pasozytowania” na
innych mediach serwisy plotkarskie nie wchodza w bezposrednie inter-
akcje, a wigc rowniez relacje wzajemnos$ci z celebrytami. Stanowi to
powazny problem dla tych z nich, ktoérzy chca kontrolowaé przebieg
wilasnej trajektorii.

Serwisy plotkarskie stosuja wreszcie glgbokie ramowanie, konstru-
ujac dos¢ dowolne ramy opisywanych zdarzen z pozornie neutralnych
elementdéw. Najlepszym przyktadem tego zjawiska jest artykut opisujacy
zakup choinki przez Marte Kaczynska i jej megza. Gtowna cz¢$¢ infor-
macji stanowi 6 zdje¢ ukazujacych Marte Kaczynska, jej meza i dzieci
w typowym punkcie sprzedazy choinek. Na zdjeciach nie wida¢ inter-
akcji migdzy bohaterami, trudno réwniez jednoznacznie przypisaé im
jakies emocje. Rama interpretacji narzucona przez Plotka jest jedno-
znaczna. Juz sam tytut: ,,Kaczynska i Dubieniecki: spér o choinke” defi-
niyje sytuacj¢. Do neutralnych zdje¢ redaktorzy serwisu dodali podpisy,
ktére konstruuja narracj¢ kiotni w rodzinie. Dodatkowo zdjecia sa ka-
drowane i faczone tak by budowaé wrazenie interakcji migdzy ukazywa-
nymi na nich osobami. Z podpisow czytelnicy Plotka dowiaduja sig, ze
»stojacy z tytlu Dubieniecki zdaje si¢ nie podziela¢ [...] entuzjazmu...”
rodziny, pozniej ,,burza nadchodzi” i ,,Kaczynska ma dos¢ ghupich po-
mystow meza. Jak moze upiera¢ si¢ przy tak matej choince?” Z ostatnie-
go ,.slajdu” czytelnicy dowiaduja si¢ jednak, ze owa ,,mata choinka”
zostata jednak zakupiona. Plotek mogt zatem ukaza¢ to wydarzenie jako
sielankowa sceng przedswiatecznego zakupu tradycyjnego drzewka. Dla-
czego nalozono na nie ram¢ konfliktu? Obraz konfliktu w rodzinie Ka-
czynskich jest bardziej wiarygodny niz obraz sielanki, wszak serwisy
plotkarskie pisaly o nim w przypadku Marty Kaczynskiej az 32 razy.

Jak juz wspomniano, surowcem z ktérych Plotek i Pudelek ,.kleca”
celebrytow sa najczesciej pseudowydarzenia skonstruowane na uzytek
innych mediow: wystgpy w ,,Tancu z Gwiazdami”, aranzowane sesje
zdjgciowe w pismach kolorowych czy blogowe kreacje. Elementy tych
gotowych symulakrow sa do$¢ swobodnie selekcjonowane i reorganizo-
wane przez serwisy plotkarskie. Specyfika konsumowania tresci w tego
rodzaju portalach sprawia, ze swobody tej nie ograniczaja niespojnosci,
sprzecznosci 1 roznice migdzy kreowanymi obrazami. Z tych wszystkich
powodow internetowe serwisy plotkarskie uzna¢é mozna za ostateczne
medium celebrytyzacji, w ktorym hiperrzeczywisto$¢ produkowana jest
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poza kontrola jej glownych bohaterow — celebrytow. Ta wlasnos¢ ma
szczegOlnie istotne znaczenie w konteks$cie relatywnego spadku znacze-
nia tradycyjnych mediow, w ktorych proces celebrytyzacji jest negocjo-
wany, a wigc rowniez pozostaje pod wigksza kontrola politycznych
celebrytow.
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The theory and practice of political celebritization.
Political celebrities in Internet gossip websites

Summary

Celebrities are becoming a subject of growing interest for researchers and jour-
nalists. Studies on fame and popularity have become a separate research field with
its own academic periodical. There are emerging books devoted solely to celebrities
in the world of politics discussing the phenomenon of the increasing role of fame in
modern politics, given the context of tabloidization, post-politics or the ‘entertainization’
of politics. Although the corpus of literature dealing with studies on political celebri-
ties is increasing, this field continues to struggle with at least two fundamental is-
sues. The first difficulty concerns the operational application of the concept of
celebrity to describe the realm of politics. The second one concerns the limited num-
ber of empirical analyses of the phenomenon of political celebritization.

The aim of this paper is to begin to fill this gap. The first part analyzes termino-
logical difficulties concerning the concept of political celebrity. Next, the author
suggests a new approach to this concept.




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


