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Celebrytyzacja polityczek na tamach
wybranych polskich tygodnikow opinii

Streszczenie

CEL NAUKOWY: Badania wizerunkéw medialnych polityczek w kontek-
Scie zjawiska celebrytyzacji, bedace proba empirycznej weryfikacji spostrzezen
Liesbet van Zoonen i pokazujace, jak celebrytyzacja rzutuje na wizerunki me-
dialne polityczek.

PROBLEM IMETODY BADAWCZE: Badanie oparto na wynikach analizy
zawartosci czterech polskich tygodnikéw opinii , Newsweek Polska”, , Wprost”,
»Polityka”, ,,Gazeta Polska” w wyselekcjonowanych zakresach czasowych, przy-
padajacych na lata 2000-2019.

PROCES WYWODU: Ustalenia teoretyczne umozliwity oznaczenie mierni-
kéw celebrytyzacji w wizerunkach medialnych polityczek. W artykule skon-
centrowano si¢ na wskazaniu réznic miedzy stawa a celebrytyzacja, pokazaniu
elementdw celebrytyzacji na skali kobiecosci i meskosci oraz okresleniu domi-
nujacego modelu celebrytyzacji w wizerunkach medialnych polityczek polskich
i zagranicznych.

WYNIKIANALIZY NAUKOWE]: Badanie umozliwilo weryfikacje hipotez
zakladajacych, ze wizerunki polityczek konstruowano na podstawie elementéw
celebrytyzmu, ktére byly wyrazniej widoczne w obrazach medialnych polityczek
polskich niz zagranicznych, zas dominujacym modelem celebrytyzacji wizerun-
kéw polityczek jest model kobiety pielegnujacej i opiekunczej.
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WNIOSKI, INNOWACJE,REKOMENDA CJE: Analiza zawartosci poka-
zata, ze dzialalno$¢ polityczna jest utozsamiana ze stawg, a nie z celebrytyzacja.
Celebrytyzacja zbudowana z elementéw usytuowanych na skali kobiecej stuzy
dewaluadji pozycji kobiet w polityce, co szczegdlnie mocno dotyka polityczki
polskie. Artykul ma zwroci¢ uwage na problem dyskryminacji kobiet w polityce
oraz stanowic impuls dla dalszych rozwazan na temat nieréwnosci ptciowych,
z uwzglednieniem perspektywy politologiczno-medioznawcze;.

SLOWA KLUCZOWE:
polityczka, tygodniki opinii, celebrytyzacja, stawa, wizerunek
medialny

Abstract

CELEBRITIZATION OF WOMEN REPRESENTING
THE WORLD OF POLITICS IN SELECTED POLISH
OPINION WEEKLIES

RESEARCH OBJECTIVE: To study the media images of female politicians
in the context of the phenomenon of celebritization, in an attempt to empirically
verify Liesbet van Zoonen’s insights and show how celebritization affects the
media images of female politicians.

THE RESEARCH PROBLEM AND METHODS: The study was based
on the results of content analysis of four Polish opinion weeklies “Newsweek
Polska”, “Wprost”, “Polityka”, “Gazeta Polska”, in selected time ranges falling
in the years 2000-2019.

THE PROCESS OF ARGUMENTATION: The theoretical findings made
it possible to mark measures of celebritization in media images of female poli-
ticians. The article focuses on pointing out the differences between fame and
celebritization, showing the elements of celebritization on the scale of feminin-
ity and masculinity, and determining the dominant model of celebritization in
media images of Polish and foreign female politicians.

RESEARCH RESULTS: The study made it possible to verify the hypotheses
assuming that the images of female politicians were constructed on the basis of
elements of celebrity, which was more pronounced in media images of Polish
female politicians than foreign ones, while the dominant model of celebrity in
the images of female politicians is that of a nurturing and caring woman.

CONCLUSIONS, INNOVATIONS, AND RECOMMENDATIONS:
The compactness analysis showed that political activity is equated with fame, not
celebrity. Celebritization built from elements situated on the female scale, serves
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to devalue the position of women in politics, which particularly strongly affects
Polish female politicians. The article is intended to draw attention to the problem
of discrimination against women in politics and to provide an impetus for further
consideration of gender inequality from a political and media studies perspective.

KEYWORDS:
female politician, opinion weeklies, celebrity, fame,
media image

WPROWADZENIE

Celem prezentowanego wywodu jest analiza wizerunkéw medial-
nych polityczek pod katem zjawiska celebrytyzacji, dlatego punktem
wyjScia jest wlasciwe zrozumienie i zdefiniowanie pojecia celebryty-
zacji, zwlaszcza w kontekscie politycznym. W centrum rozwazan teo-
retycznych postawiono publikacje Liesbet van Zoonen, podejmujace
temat celebrytyzacji kobiet $wiata polityki. Na podstawie dostepnych
zrodel okreslono elementy charakteryzujace zjawisko celebrytyzacji
w kontekscie politycznym i zdefiniowano pojecie celebrytyzacja po-
lityczek, wykorzystywane w niniejszym artykule.

Wiestaw Godzic stwierdzil, Ze politycy sa celebrytami, poniewaz
sa politykami, a fakt ten generuje stale zabieganie o popularnos¢ oraz
koniecznos$¢ uzywania do tego celu mediéw (Godzic, 2007, s. 345).
Porowato$¢ granic miedzy informacja i rozrywka (Lawrence, & Boyd-
stun, 2017, s. 41), powoduje ich wzajemne przenikanie sig, co sprzyja
rozwojowi zjawiska celebrytyzacji w swiecie polityki. Punkt ciezkosci
zmerytorycznej dyskusji politycznej przeniesiono na indywidualnos¢,
personalizacje i autopromocje (Moleda-Zdziech, 2015, s. 242), a to
rodzi kontrowersje i pytania o jako$¢ wspotczesnej polityki (Leszczuk-
-Fiedziukiewicz, 2013, s. 76). Aktorzy polityczni unikaja prezentacji
powaznych pogladow, programow politycznych, pogtebionych ana-
liz na temat kondycji panstwa, decydujac si¢ na wykorzystywanie
konwengji teatralnego spektaklu z elementami kultury popularnej
(Leszczuk-Fiedziukiewicz, 2013, s. 76; Piontek, 2011, s. 99).

Tomasz Olczyk w szerokim sensie definiuje celebrytyzacje jako
trend w komunikowaniu politycznym, zmierzajacy do mediatyzacji

135



136

Katarzyna Brzoza-KoLorz

politykéw za pomoca elementoéw stuzacych prezentacji celebrytow,
a wizerunek persony politycznej jest tworzony tak, jak wizerunek
celebryty. W wezszym rozumieniu celebrytyzacja jest szczegolng
praktyka autoprezentacji, polegajacq na wykorzystywaniu przez
politykow typowych dla celebrytéw technik, kanaléw komunikagji,
sposobow przyciagania, budowania i utrzymania uwagi odbiorcy,
gdzie szczegdlnego znaczenia nabieraja informacje dotyczace Zycia
prywatnego politykéw (Olczyk, 2013, s. 25). Krzysztof Marcinkiewicz
rowniez postrzega celebrytyzacje polityki dwukierunkowo: 1) cele-
bryci wkraczaja w sfere dyskursu, zycia politycznego, komunikacji
politycznej i realnej polityki, 2) aktorzy polityczni siegaja po celebryc-
kie formy i kanaty komunikacji z wyborcami (Marcinkiewicz, 2018,
s. 40-53). Spojrzenie to wspodtgra z koncepcja podziatu celebrytow
politycznych Johna Streeta. Kategoria CP1 oznacza tradycyjnego
polityka wytonionego w wyborach lub ubiegajacego si¢ o mandat
w wyborach, ktérego zaangazowanie w $wiat popularnej kultury
stuzy autopromocji wczesniej wyznaczonych funkgji i celéw. Na-
tomiast CP2 to postac ze swiata rozrywki pojawiajaca si¢ w $wiecie
polityki z hastem prawa do reprezentowania innych ludzi i ich ra-
gji. Wykorzystuje swdj status i medium, z ktérym jest zwigzana, do
komunikowania konkretnych pogladow i osiggania partykularnych
korzysci w celu wptywania na polityczny wynik (Street, 2004, s. 437-
439). Prezentowane analizy wizerunkow medialnych polityczek pod
katem celebrytyzacji dotycza kobiet aktywnych politycznie, czyli
wpisujacych sie w kategorie CP1.

Postaci eksponowane na pierwszych stronach gazet profiluja swo-
ja prywatnos¢, ktdéra chronig lub eksponuja. Tego rodzaju dziatania
maja na celu dostarczanie mediom nowych bodzcow, stymuluja-
cych debate na temat konkretnych politykow (Marcinkiewicz, 2019,
s. 40-53). Dagmara Gluszek-Szafraniec podkresla, ze proces cele-
brytyzacji jest wspierany przez tabloidyzacje polityki, ukazywanej
w kontekscie zycia prywatnego osob publicznych lub ich wizerunku
zewnetrznego (Gluszek-Szafraniec, 2016, s. 391). Zmienne wazne
na skali celebrytyzmu to forma dzielenia si¢ przez politykow swoja
prywatnoscia oraz proporcja pomiedzy komunikowaniem pogla-
dow i dziatan stricte politycznych a eksponowaniem prywatnosci
(Annusiewicz, 2011, s. 269). Maltgorzata Moleda-Zdziech sygnalizu-
je, ze prywatnosc staje si¢ dla odbiorcow bardziej interesujaca niz
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aktywnos¢ polityczna (Moleda-Zdziech, 2015, s. 263). Dorota Piontek
pisze w tym kontekscie o intymizacji, ktérag w odniesieniu do zycia
politycznego interpretuje jako zainteresowanie sferg intymna, ozna-
czajacq prywatne relacje miedzy ludzmi, co znajduje swoje miejsce
w publicznej dyskusji (Piontek, 2011, s. 124). Dlatego w komunikacji
publicznej politykdéw, obok tematdw politycznych, pojawiaja sie wat-
ki niepolityczne, najczesciej prywatne, dotyczace fizjonomii, rodziny,
relacji z bliskimi, zwiazkow, orientacji seksualnej, zainteresowan,
stanu zdrowia, sposobu spedzania czasu wolnego, uprawianych
sportow, tajemnic kuchni, podzialu domowych obowigzkéw oraz
prezentacji zwolennikow politykow czy gaf popetnianych przez poli-
tykéw (Grabarczuk, 2015, s. 76; Piontek, & Annusiewicz, 2013, s. 12).
Biorac pod uwage zaprezentowane ustalenia teoretyczne, celebry-
tyzacja polityczek bedzie tutaj rozumiana jako nastepstwo postepu-
jacych procesow mediatyzacji, tabloidyzacji, personalizacji i celebry-
tyzacji, zachodzacych w obszarze polityki, skutkujacych szczegdlna
ekspozycja tematyki dotyczacej sfery prywatnej polityczek.

CELEBRYTYZACJA POLITYCZEK.
METODOLOGIA BADAN WEASNYCH

Opierajac si¢ na przedstawionych ustaleniach teoretycznych, okre-
$lono nastepujace wyznaczniki celebrytyzacji polityczek poddane
weryfikacji empirycznej: a) widocznos¢ medialna, b) elementy ce-
lebrytyzmu i stawy, c) udziat elementéw skali kobiecej i meskiej,
d) dominujacy model celebrytyzacji.

Medialna widoczno$¢, czyli ekspozycja w badanych publikacjach
postaci kobiet $wiata polityki, pozwala okresli¢ stopien zaintereso-
wania redakgji polityczkami, a medialna uwaga to jeden z wyznacz-
nikow celebrytyzacji. Medialna ekspozycja wymaga rozrdznienia na
stawe i celebrytyzm, ktére obliguja do uwzglednienia kwalifikacji
genderowych. Stawa wynikajaca z wybitnych osiagnie¢, uznanych
publicznie, jest zwiazana ze sfera publiczng i utozsamiana z mezczy-
znami. Natomiast kobiety wykluczano z osiggniecia stawy nie tylko
poprzez ich dyskursywna i spolecznie stabsza pozycje, wynikajaca
z przypisania do sfery prywatnej, ale takze z uwagi na ogranicza-
nie ich mozliwosci wypowiadania si¢ (Zoonen, 2006, s. 290-292).
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W konsekwencji mozna stwierdzi¢, ze ptec rzutuje na stopien zainte-
resowania kobietami aktywnymi politycznie oraz warunkuje sposob
kreacji ich medialnych wizerunkow.

Celebrytyzacja wzmaga zainteresowanie mediow obrazami ko-
biecej naiwnosci, powoduje skupienie na wygladzie zewnetrznym,
osobowosci i amatorskich wystepach publicznych polityczek, elimi-
nujac z medialnych relacji istotne tematy polityczne (Ustinoff, 2005,
s. 97-106). Cho¢ aktualnie o atrakcyjnosci bohaterek medialnych
doniesient moze decydowac niemodny strdj, marna fryzura lub brak
makijazu, brak stereotypowej tagodnosci czy wrecz zachowania od-
biegajace od przyjetych norm, co mozna odczytywac jako osobliwa
probe dostosowania sie do zmaskulinizowanego $wiata polityki
(Biatek-Szwed, 2016, s. 130). Dlatego w badaniu wizerunkdéw kobiet
aktywnych politycznie zestawiono liczbe publikacji ukazujacych
polityczki przez pryzmat kompetencji, predyspozycji i realizacji obo-
wiazkow stuzbowych, czyli cech mogacych stuzy¢ jako mierniki sta-
wy, z materialami poruszajacymi tematy Zzycia prywatnego, wygladu
zewnetrznego czy seksualnosci, ktdre mozna traktowac jako wskaz-
niki celebrytyzmu (Zoonen, 2006, s. 287-301; Zoonen, & Harmer,
2011, s. 94-96). Ponadto zgodnie z zalozeniami Inwentarza Oceny
Plci Psychologicznej (IPP) elementy przypisane do celebrytyzmu
sa tozsame z elementami nalezacymi do skali kobiecej, za$ elemen-
ty stawy odpowiadaja elementom skali meskiej. W zwigzku z tym
w badaniach empirycznych uwzgledniono udziat elementow skali
kobiecej i meskiej oraz ekspozycje sktadowych stawy i celebrytyzmu
w kreacji wizerunkow medialnych polityczek.

Myra MacDonald ustalila, Ze celebrytka w kulturze popularnej
jest wyrazana przez cztery mity kobiecosci: 1) model kobiety piele-
gnujacej i opiekunczej, 2) model kobiety enigmatycznej i groznej,
3) model kobiety cielesnej, 4) model kobiety seksualnej (MacDonald,
1994). Wyro6znione przez autorke modele zostaty zaadaptowane do
badania zjawiska celebrytyzacji wizerunkéw polityczek. W swietle
badan empirycznych prowadzonych na potrzeby niniejszego arty-
kutu pierwszy model mozna odnies¢ do publikacji pozycjonujacych
polityczke w roli matki i Zzony. Kobieta enigmatyczna, czyli zagad-
kowa, tajemnicza oraz grozna to polityczka, ktdra w publikacjach
tygodnikéw opinii byta ukazywana jako osoba agresywna i ataku-
jaca konkurencje. Model okreslony przez MacDonald jako praktyki
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cielesne dotyczy polityczek postrzeganych przez pryzmat wygladu
zewnetrznego. Natomiast ostatni model, czyli kobieta jako obiekt
seksualny, odnoszono do postaci, ktore w publikacjach badanych
tygodnikdéw prezentowano przez pryzmat cielesnosci, seksualnosci,
co moze prowadzi¢ do hiperseksualnosci, epatowania, eksploato-
wania watkow seksualnych czyli tzw. pornifikacji (Sheeler, Vasby
& Anderson, 2013). Weryfikacja obecnosci wymienionych modeli
celebrytyzacji w wybranych tygodnikach pozwoli okresli¢ dominu-
jacy sposob celebrytyzacji wizerunkéw medialnych polityczek.

Przedstawione ustalenia teoretyczne stanely u podstaw sformu-
fowania nastepujacych hipotez badawczych:

Hipoteza gtéwna: Celebrytyzacja stuzy deprecjacji postaci poli-
tyczek na tamach wybranych tygodnikow opinii.

H1: Wizerunki medialne polityczek czesciej konstruowano, opie-
rajac sie na elementach celebrytyzmu niz stawy.

H2: W obrazach medialnych polskich polityczek ekspozycja ele-
mentow swiadczacych o celebrytyzadji jest wieksza niz w przypadku
polityczek zagranicznych.

H3: Dominujacym modelem celebrytyzacji wizerunkow polity-
czek jest model kobiety pielegnujacej i opiekuricze;.

Przeprowadzona analiza zawartosci miata stuzy¢ uzyskaniu od-
powiedzi na kilka pytar badawczych:

Pytanie gléwne: Jak celebrytyzacja rzutuje na wizerunki medialne
polityczek?

P1: Jakie elementy wykorzystywano w konstruowaniu wizerun-
kéw medialnych polityczek?

P2: Jakie wydZwigki towarzyszyly opisom wizerunkéw medial-
nych polityczek prezentowanych na tamach tygodnikéw opinii?

P3: Jak wyglada stosunek elementéw stawy i celebrytyzmu w wi-
zerunkach medialnych polityczek polskich i zagranicznych?

P4: Jakie réznice i podobienstwa mozna wskazaé w ekspozycji ele-
mentdéw celebrytyzacji w obrazach medialnych polityczek polskich
i zagranicznych?

P5: Jak w badanych publikacjach przedstawia si¢ reprezentacja
czterech mitéw kobiecosci w wizerunkach medialnych polityczek?

Metoda badawcza zastosowana w eksploracji wizerunkow me-
dialnych polityczek byla analiza zawartosci czterech polskich tygo-
dnikow opinii, reprezentujacych rézne preferencje polityczne —byly
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to ,Newsweek Polska”, , Polityka”, ,Wprost” oraz ,Gazeta Polska”
(Dobek-Ostrowska, 2018). Okres badawczy obejmowal miesigc przed
polskimi wyborami parlamentarnymi i prezydenckimi przeprowa-
dzonymi w latach 2000-2019 i miesiac po nich. W sumie analizie
poddano 391 numerodw, czyli 17 404 jednostek badawczych, ktory-
mi byly wyodrebnione pod wzgledem graficznym i tematycznym
publikacje. Ze wskazanej grupy wybrano 641 materialy dotyczace
polskich polityczek i 134 odnoszace si¢ do polityczek zagranicznych.
Ostatecznie szczegétowej analizie ilosciowej i jako$ciowej podda-
no 775 materialéw. Analize zawarto$ci oparto na rozbudowanym,
autorskim kluczu kategoryzacyjnym, a uzyskane dane opracowano,
postugujac sie programem IBM SPSS. Badanie nie wykazato zmian
zjawiska celebrytyzacji polityczek w perspektywie temporalnej, ale
dostrzezono réznice w obrazowaniu polityczek polskich i zagranicz-
nych, co uwzgledniono w metodologii badan.

WIZERUNKI MEDIALNE POLITYCZEK
A CELEBRYTYZACJA W SWIETLE
BADAN WEASNYCH

Badanie pierwszego wyznacznika celebrytyzacji, czyli widocznosci
medialnej, wykazato, ze redakcje badanych tygodnikow opinii cze-
Sciej pisaly o polskich polityczkach (641 -82,7%), niz o zagranicznych
(134-17,3%), comoze wynikac z ogdlnie silniejszego zainteresowania
autordw badanych materiatéw medialnych polska scena polityczna.
Kolejny weryfikowany element to wypowiedzi kobiet w badanych
publikacjach. Odnotowano 410 wypowiedzi kobiet, ktore wyrazity
swoj poglad w nieco ponad potowie wszystkich publikacji (53%).
Najczesciej na tamach badanych tygodnikéw publikowano opinie
polityczek (56,1%), ekspertek (11,2%) oraz tzw. innych kobiet (11%).
Zatem glosu udzielano kobietom, ktére mozna traktowac jako znaw-
czynie omawianej problematyki. Wysoki odsetek wypowiedzi innych
kobiet wynika z faktu, ze byly to najczesciej osoby uczestniczace
w prezentowanym wydarzeniu, czyli tzw. swiadkowie.

Opisujac postaci polskich polityczek, redakcje najczesciej wska-
zywaly ograniczenia (28,1%), czyli elementy deprecjonujace ich
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polityczna aktywnos¢. Michat Krzymowski z ,,Newsweek Polska”
wytknat Ewie Kopacz brak politycznej intuicji, wiasnych pomystow,
co skutkuje przyjmowaniem wszystkiego, co podsuwaja jej doradcy,
przez co powstaje ,wrazenie chaosu oraz obraz szefowej miotajacej
sie od Sciany do $ciany” (Krzymowski, 2015, s. 26-28). W odniesieniu
do polityczek zagranicznych eksponowano natomiast predyspozycje
(23,9%), legitymizujace ich obecnos$¢ w $wiecie polityki. Przykladowo
Hillary Clinton charakteryzuje , intelektualna dyscyplina, profesjona-
lizm i sita charakteru” (Zalewski, 2015, s. 55-57), za$ Angela Merkel
~jest twarda i konsekwentna” (Grzybowska, 2005, s. 90).

Wyniki analizy zawartosci ujawnily, ze w opisach polityczek
dominowat wydzwigk mieszany, poniewaz wyliczano ich cechy za-
rowno pozytywne, jak i negatywne. Jerzy Baczynski stwierdzit, ze
Malgorzata Kidawa-Btoriska posiada

wiele osobistych zalet, wystarczajacych do pokonania w wyborach
Andrzeja Dudy, ale jednoczesnie podkreslil, ze brak jej kampanijne-
go doswiadczenia, moze tez pewnej dozy uzytecznego narcyzmu
i agresji” (Baczynski, 2019, s. 6).

Wizerunek kanclerz Niemiec takze budowano na kontrastowych
elementach, o czym dobitnie swiadczy stwierdzenie, ze , Europej-
czycy raz domalowuja Angeli Merkel wasik Hitlera, a kiedy indziej
chustke Matki Teresy” (Krzeminski, 2015, s. 54). Jednak do znacznie
ciekawszych wnioskow prowadzi analiza wydzwiekow krytycznych
i pozytywnych, pokazujaca odmienne stanowiska redakcji wzgledem
polityczek polskich i zagranicznych. W odniesieniu do polityczek
polskich 21,7% materiatow miato wydZzwigk krytyczny, zas 18,9%
aprobatywny. Publikacja , Polityki” to dosadne podsumowanie startu
w wyborach prezydenckich Magdaleny Ogorek, ktdrej ,,nominacja
i pdzniejsze wystepy okreslono jako najwiekszy blamaz tej kampanii”
(Janicki, & Wtadyka, 2015, s. 10-12). W przypadku polityczek zagra-
nicznych wskazane proporcje byly odwrocone, bo czesciej stosowa-
no wydzwigk aprobatywny (38,8%) niz krytyczny (12,7%). Dunska
komisarz Margrethe Vestager, jest, krotko mowiac,

bezkonkurencyjna (...), dobrata si¢ do skéry Google oraz Gazpro-
mowi i wyrasta na gwiazde Komisji Europejskiej (...). Jej decyzje
maja realne znaczenie, czego nie mozna powiedzie¢ o wszystkich
komisarzach (Niemczycki, & Walat, 2015, s. 61-63)
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—czytamy w ,,Polityce”. Ponadto polityczki zagraniczne traktowano
neutralnie (11,9%), a z polityczek polskich zartowano (17,3%). Przy-
ktadem neutralnego podejscia moze by¢ krétka informacja na temat
Ivety Radicovej, potencjalnej kandydatki na stanowisko premiera
Czech, ktérg wyrdznia niezwykla uczciwosc jak na srodkowoeuro-
pejskie warunki (Pani Czysta, 2010, s. 6). Natomiast dla kontrastu
mozna przywolac zartobliwy fragment na temat kampanii wyborczej
Henryki Bochniarz, ktéora w ramach dynamizacji dziatari kampa-
nijnych , przejechata si¢ z Wtadystawem Frasyniukiem autobusem
pod Sejm, gdyz wycieczka to dla nich jedyny sposdb, aby zwiedzi¢
parlament” (Zalewski, & Mazurek, 2005, s. 17). Przedstawione dane
potwierdzaja uprzywilejowane polozenie polityczek zagranicznych
w badanych publikacjach, poniewaz redakcje nie tylko uznaja ich
pozycje w swiecie polityki, ale takze wyrazaja wyrazna aprobate dla
ich dziatalnosci polityczne;.

Kolejnym waznym elementem analiz byl udziat cech na skali
stawy i celebrytyzmu w kreowaniu wizerunkow polityczek. Z klu-
cza kategoryzacyjnego wybrano predyspozycje, kompetencje i re-
alizacje obowiazkéw stuzbowych jako elementy stawy oraz status
w zwiazku/ rodzine/ dzieci, wyglad i seksualno$¢ jako elementy
celebrytyzmu. Redakcje tygodnikoéw opinii czesciej prezentowa-
ly polityczki, odnoszac si¢ do kategorii stawy niz celebrytyzmu.
Moze to wynika¢ z faktu, ze polityka jest zajeciem stereotypowo
kojarzonym z mezczyznami, do ktorych przypisana jest stawa,
oraz wymagajacym odpowiednich predyspozycji i kompetencji.
Wyznaczniki stawy silniej akcentowano w publikacjach dotycza-
cych polityczek zagranicznych (54,5%) niz polskich (22%). Ponadto
polskie polityczki najczesciej postrzegano przez pryzmat kompe-
tengji, zas w wizerunkach polityczek zagranicznych eksponowano
predyspozycje. Przyktadowo na temat dziatari Condoleezzy Rice
napisano, ze , dyryguje poszczegdlnymi oddziatami Biatego Domu,
tak jak niedawno zarzadzata wydziatami Uniwersytetu Stanforda”
(KoMttataj, 2000, s. 98). Dziennikarze podejmujacy temat realizacji
obowigzkdéw stuzbowych przez polityczki kierowali uwage na ich
biezace dziatania, wynikajace z realizacji zadan przypisanych do
aktualnie petnionych funkcji publicznych.
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Wykres 1. Stawa vs celebrytyzm w wizerunkach polityczek
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Zrédto: badanie wiasne. Dane podano w % (N dla polityczek polskich = 641,
N dla polityczek zagranicznych = 134). Wynik nie sumuje si¢ do 100, ponie-
waz uwzgledniono tylko wybrane cechy.

Analiza zawartosci tygodnikéw opinii pokazata, Ze elementy ce-
lebrytyzmu mocniej eksponowano w publikacjach dotyczacych po-
lityczek polskich (11,7% — 75), niz zagranicznych (9% —12). Redakcje
podejmowaty rézne watki szczegdtowe, dotyczace zycia rodzinnego
polityczek, takie jak odniesienia do rodziny pochodzenia, tresci do-
tyczace matzonkdw czy tez dzieci kobiet aktywnych politycznie, ale
pojawialy sie rowniez informacje na temat zwyklych, codziennych
obowiazkow, zwigzanych z ich zyciem rodzinnym (Pawlicka, 2010,
s. 23-24; Dabrowska, 2015, s. 10). Modelowym przykiadem bedzie
fragment dotyczacy Beaty Szydto, ktdéra nie skoniczyta doktoratu,
poniewaz na $wiat przyszli jej synowie — Tymoteusz i Blazej, czyli
przyszli ksiadz i lekarz. Dalej redakcja informowata, ze postanka
uwielbia chodzi¢ z rodzing po Tatrach, kiedy zrzuca sztywne ubrania
i zaklada ulubione trapery (Lisiewicz, 2015, s. 4-5).

Nalezy jeszcze zwroci¢ uwage na seksualnosé, ktora pojawiata sie
dwukrotnie czesciej w obrazach polityczek polskich niz zagranicz-
nych. Warto réwniez zaznaczyy¢, ze u polityczek zagranicznych cechy
przeciwnej ptci wskazywano w 7,5% (10) publikagji, zas u polskich
polityczek w 2,7% (17) analizowanych materiatow. Z uwagi na fakt,
ze polityka jest stereotypowo postrzegana jako pole meskiej aktyw-
nosci, polityczki zagraniczne zdaja si¢ w oczach badanych redakgji
posiadac silniejsze uprawnienia do podejmowania dziatan na scenie
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politycznej niz polityczki polskie. Mozna wnioskowa¢, Zze Polki sa
czesciej postrzegane przez pryzmat rdl realizowanych w sferze pry-
watnej, natomiast polityczki zagraniczne prezentowano jako osoby
uprawnione do zajmowania znaczacego miejsca w sferze publicznej.

Tabela 1. Elementy stawy i celebrytyzmu w wizerunkach badanych polityczek

Elementy wizerunku Polityczki | Polityczki
polskie | zagraniczne
predyspozycje 11,4 (73) 23,9 (32)
stawa kompetencje 14,4 (92) 21,6 (39)
realizacja obowiazkéw stuzbowych 7,6 (49) 9(12)
status w zwiazku/ rodzina/ dzieci 5(32) 4,5 (6)
celebrytyzm | wyglad 3,4 (22) 3(4)
seksualno$é 3,3(21) 1,5(2)

Zrédto: badanie whasne. Dane podano w %, a w nawiasach w liczbach bezwzgled-
nych (N dla polityczek polskich =641, N dla polityczek zagranicznych = 134).

Warto réwniez nadmienic, ze prezentacji watkéw spersonalizo-
wanych stuzyly dwa gatunki dziennikarskie — wywiad i Zyciorys,
odkrywajace szczegoly dotyczace sfery prywatnej polityczek. Dwu-
krotnie czesciej dziennikarze badanych redakcji publikowali wywiady
z polskimi polityczkami niz z zagranicznymi (7,8% vs 3%), co mogto
wynikac z przestanek stricte zdroworozsadkowych. Nawigzanie kon-
taktu z polskimi polityczkami byto tatwiejsze i mniej kosztowne niz
przeprowadzenie wywiadu z kobietami aktywnymi politycznie w od-
legtych krajach §wiata. Zyciorys ma réwniez silnie spersonalizowany
wymiar, ale tutaj trzykrotnie cze$ciej prezentowano postaci polityczek
zagranicznych niz polskich (26,1% vs 7,6%). Mozna wnioskowac, ze
o osadzaniu polskich polityczek w roli rozmoéwcy decydowaty argu-
menty praktyczne, zas zyciorysy polityczek zagranicznych mogty by¢
dla redakgji badanych tygodnikow opinii ciekawsze.

W dalszym etapie badan wykorzystano Inwentarz Oceny Pici
Psychologicznej (IPP) zaktadajacy, ze kobiecos¢ i meskos¢ to dwa
roztaczne osobowosciowo wymiary, wzglednie od siebie niezalezne.
Zatem do skali kobiecej zaliczono: wyglad, emocjonalnos¢, status
w zwiazku, dzieci/rodzina, wskazanie ograniczen, sugestia opieki/
niesamodzielnosci, zas do skali meskiej przypisano: wyksztalcenie,
kompetencje, predyspozycje, historie polityczna, histori¢ zawodowa
oraz realizacje obowiazkow stuzbowych. Widac zatem, ze elementy
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na skali kobiecej odpowiadaja skladowym celebrytyzmu, za$ ele-
menty na skali meskiej sa tozsame z wyznacznikami stawy.

Wykres 2. Skala kobieca i meska w obrazach medialnych kobiet $wiata polskiej
i Swiatowej polityki

90 81
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v -
0
polityczKi polskie polityczki zagraniczne

m skala kobieca skala meska

Zrédto: badanie whasne (N = 557 — analizowane cechy u polityczek polskich;
N =121 - analizowane cechy u polityczek zagranicznych).

W obrazach medialnych polityczek polskich cechy na skali kobie-
cej stanowity 52% (291), a cechy na skali meskiej — 48% (266). Mozna
mowic o drodze $rodka, poniewaz wizerunki polskich polityczek sa
w porownywalnym stopniu sfeminizowane, co zmaskulinizowane.
Prezentacje medialne polityczek zagranicznych wykazuja natomiast
wysoki poziom maskulinizacji, gdyz udziat cech skali meskiej wy-
nosit 81% (98), a skali kobiecej — 19% (23). Redakcje w grupie cech
kobiecych eksponowaty ograniczenia pojawiajace si¢ jako cecha po-
lityczek polskich w 32% (180) materiatow i jako element wizerunku
polityczek swiatowych w 10% (12) publikacji. Trzeba zaznaczy¢, ze
trzykrotnie czesciej wyliczano przeszkody w zakresie aktywnosci
polskich polityczek w stosunku do ich zagranicznych odpowiedni-
czek. Ponadto liczba publikacji pokazujacych brak samodzielnosci
byta w przypadku polskich polityczek dziewigciokrotnie wyzZsza niz
w przypadku polityczek swiatowych. Cze$ciej zwracano uwage na
wyglad aktywnych politycznie Polek (4% — 22), niz dziataczek poli-
tycznych na swiecie (3% —4). Szczegolnie eksponowang cecha na skali
meskiej byly kompetencje, wyrazniej eksponowane w obrazach poli-
tyczek swiatowych (16% — 92), niz polskich (24% —29). Redakcje dwa
razy czesciej wskazywaty predyspozycje polityczek zagranicznych
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(26% — 32) anizeli aktywnych politycznie Polek (13% — 73). Mocno
akcentowano historie polityczna kobiet piastujacych istotne stano-
wiska polityczne na $wiecie (20% — 24). Natomiast odsetek publikacji
pokazujacych realizacje obowigzkéw stuzbowych przez polityczki
polskie byt tylko o jeden punkt procentowy nizszy niz w przypadku
polityczek zagranicznych (9% — 49 vs 10% — 12).

Wykres 3. Modele kobiecosci celebrytek politycznych w analizowanych
publikacjach

model kobiety cielesnej e 13,1 16.4

N
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Zrédto: badanie whasne. Dane podano w procentach (N polityczki polskie =641,
N polityczki $wiatowe = 134)

Analiza zawartosci wykazata, ze dominujgcym modelem kobieco-
Sci celebrytek w odniesieniu do badanych polityczek okazat sie wzor
kobiety realizujacej zadania opiekuncze, przypisane do roli matki
(43,3%). To model czesciej akcentowany w obrazach polityczek za-
granicznych niz polskich. Roger Gérard Schwartzenberg stwierdzit, ze
model matki to jedyny dostepny kobiecie w polityce model stawy (cyt.
za: Zoonen, & Harmer, 2011, s. 94-96). Wskazane elementy mozna byto
zauwazy¢ w obrazie Angeli Merkel, ktorg okreslano mianem ,,Mutter
der Nation” (Cywinski, 2010, s. 60-61). Trzeba jednak nadmieni¢, ze
matki angazujace si¢ w polityke to postaci, ktore jednoczesnie wy-
mykaja sie ideatowi matki i idealowi polityka, poniewaz wskazane
role sa trudne do pogodzenia, a tym samym ich rownolegta realizacja
jest mozolnym i wyczerpujacym zadaniem. Drugi model najczesciej
uwidaczniany w badanych publikacjach odnosi si¢ do polityczek
enigmatycznych i groznych (31%). Ten wzorzec najlepiej obrazuja
publikacje prezentujace starcie Ewy Kopacz i Beaty Szydlo, podczas
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kampanii parlamentarnej w 2015 roku. Woéweczas polityczki ukazano
na okladce ,Wprost” jak bokserki walczace na ringu, za$ na okladce
,Polityki” odwotano si¢ do walki szermierczej, w ktdrej takze usytu-
owano kandydatki PO i PiS. Modelowi kobiety enigmatycznej i groznej
odpowiada réwniez posta¢ Julii Tymoszenko. Ukrainiska polityczka
jest znana z ,,gwattownych wolt” (Kacewicz, 2005, s. 56), a redakcje
dostrzegaja u niej przerost ambicji, zadze wladzy, ktéra doprowadzita
do wybuchu kryzysu (Wilczak, 2005, s. 16-17). Ponadto ,,sta¢ ja na
wyjatkowo radykalne i bezkompromisowe posunigcia” (Kacewicz,
2007, s. 40—44). Zaledwie pottora punktu procentowego mniej od mo-
delu kobiety enigmatycznej i groznej uzyskal model kobiety cielesnej
(29,5%), do ktorego zaklasyfikowano Magdalene Ogorek. W trakcie
kampanii prezydenckiej 2015 intensywnie dyskutowano na temat wy-
gladu kandydatki lewicy, poniewaz , zalozyta zbyt krotka spodniczke
i plaszczyk” (Miziotek, 2015, s. 22-23), ,, czesto wystepowata w sukien-
kach projektowanych przez byta partnerke pana Kulczyka” (Dab.,
2015, s. 6), a ,,za partyjne pienigdze lepiej wypromowata jedna z marek
odziezowych niz sam Sojusz” (Dziedzic, 2015, s. 15-17). Przywotane
fragmenty pokazuja, ze nawiazania do wygladu zewnetrznego stuzyty
trywializacji wizerunku medialnego polityczki. Inaczej prezentowano
postac kanclerz Niemiec, gdyz redakcje doceniaty jej metamorfoze

od kaczatka do fabedzia. Koszmarna fryzura, mina smutnego pajacy-
kaiciemne kostiumy (...) powodowaly, Ze straszyla wygladem. Dzi$
jest gwiazda wsrod swiatowych przywodedw (Ganczak, 2007, s. 64).

Ostatni model to kobieta seksualna (13,4%), ktorej odpowiada
postac postanki Beaty Sawickiej. W badanym okresie redakcje podno-
sity temat uwiedzenia polityczki przez agenta dziatajacego na rzecz
ujawnienia jej korupcyjnych dziatan. Postanka zostata przedstawiona
gléwnie przez pryzmat cech piciowych stereotypowo przypisywa-
nych kobietom oraz w kontekscie jej Zycia intymnego (Ozminowski,
2007, s. 84-90). Efekt celebrytyzacji wzmagat fakt, ze ujawniona afera,
w ktdra polityczka byta uwiktana, wywotata medialng wrzawe wokot
jej osoby, czynigc z mato znanej postanki postac z pierwszych stron
gazet.

Obiegowe opinie mdwig, iz polityka jest dziatalnoscia typowo meska,
gdzie kobiety nie pasuja, a jesli juz sie tam znajda, to sa postrzegane
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jako co$ zjawiskowego, nienaturalnego — sa swoistymi dowodami
iluzji (Eckert, 2010, s. 270).

Przywolane stowa zostaly potwierdzone w wielu dotychczasowych
dociekaniach teoretycznych i empirycznych. Kobiecos¢ stoi w opo-
zycji do polityki, wymagajacej meskich przymiotow i utozsamianej
z aktywnoscig mezczyzn, naturalnie przypisanych do sfery publicz-
nej. W konsekwencji w wizerunkach medialnych polityczek mozna
dostrzec Scieranie si¢ elementdw kobiecosci i meskosci, gdyz aktywne
politycznie kobiety poszukuja swojego modelu funkcjonowania na
scenie politycznej. Badanie zjawiska celebrytyzacji polityczek row-
niez wyraznie obnaza istnienie opozycji meskie — kobiece, co szcze-
golnie wybrzmiato w zderzeniu kategorii celebrytyzm — stawa oraz
skala kobieca — skala meska.

PODSUMOWANIE I WNIOSKI

Przeprowadzone analizy pozwolity uzyska¢ odpowiedzi na posta-
wione pytania badawcze oraz umozliwity weryfikacje hipotez ba-
dawczych. Wybrane redakcje czesciej pisaty o polityczkach polskich
niz zagranicznych. Jednak w obrazach polityczek polskich ekspono-
wano ograniczenia, zas w przypadku polityczek zagranicznych —
predyspozycje. Ponadto prezentacje medialne polityczek polskich
czesciej mialy wydzwiek krytyczny, zas zagranicznych w wydzwiek
aprobatywny. Redakcje przyznaja w swiecie polityki wyzsza pozycje
polityczkom zagranicznym niz polskim.

Pierwsza hipoteza badawcza zostata sfalsyfikowana, poniewaz
wykazano, ze redakcje tygodnikéw opinii przypisywaty polityczkom
elementy stawy duzo cze$ciej niz elementy celebrytyzmu. Polityka to
profesja identyfikowana ze Swiatem mezczyzn, podobnie jak stawa,
budowana na realnych osiggnieciach zawodowych, podlegajacych
weryfikacji zewnetrznej (Moleda-Zdziech, 2015, s. 221-222). Dlatego
polityczki w badanych publikacjach sa czesciej wyposazone w ele-
menty przypisane do stawy niz celebrytyzmu.

Wspotczesne polityczki to

nie faceci w spddnicach ani potulne dziedziczki przywodcéw, pa-
nicznie bojace sie meskiej supremacji, tylko kobiety grajace wedtug
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wiasnych regut —meskich, gdy trzeba, damskich, gdy sie optaca (Smo-
czynski, 2010, s. 77-79)

— czytamy na tamach , Polityki”. Jednak na podstawie wynikéw
analizy zawartosci nalezy stwierdzié, ze mozliwo$¢ samorealizacji
w polityce nalezy do oséb wyposazonych w przymioty przypisane
do stawy, ktdre jednoczesnie sa kompatybilne z elementami skali
meskiej, czyli to cechy tzw. meskie uprawniaja do bycia politykiem.
Przeprowadzone badania pokazaly, Ze polityczki polskie balansuja
miedzy skalg kobiecg i meska, podczas gdy polityczki zagranicz-
ne sg silniej usytuowane na skali meskiej. Na tej podstawie nalezy
stwierdzi¢, ze redakcje badanych tygodnikow silniej legitymizuja
polityczna aktywnos¢ polityczek $wiatowych, niz polskich.

Hipoteza druga, opierajaca si¢ na zatozeniu, ze w obrazach me-
dialnych polskich polityczek ekspozycja elementéw swiadczacych
o celebrytyzadji jest wigksza niz w przypadku polityczek zagra-
nicznych, zostala potwierdzona. Analiza zawartosci pokazala, ze
elementy zycia prywatnego, przypisane do celebrytyzmu, czesciej
eksponowano w publikacjach dotyczacych polskich polityczek niz
zagranicznych. Dodatkowo kolejne zmienne celebrytyzmu, czyli wy-
glad i seksualnos¢, réwniez akcentowano w opisach polityczek pol-
skich. Z kolei predyspozycje, kompetencje i realizacja obowiazkow
stuzbowych, czyli elementy przypisane do stawy, manifestowano
w opisach polityczek zagranicznych. W ten sposob podkreslono przy-
wilej prowadzenia dziatalnosci politycznej przez polityczki swiato-
we, redukujac go w odniesieniu do polityczek polskich.

Trzecia hipoteza zakladajaca, Ze dominujacym modelem cele-
brytyzacji wizerunkow polityczek jest model kobiety pielegnujacej
i opiekunczej, takze zostata zweryfikowana pozytywnie. To jedyny
model umozliwiajacy osadzenie polityczek w kontekscie stawy,
a sytuowanie polityczek w tym modelu legitymizuje ich polityczna
aktywnos$¢é. W modelu kobiety pielegnujacej i opiekunczej trzeba
podkresli¢ wigkszy udzial polityczek zagranicznych niz polskich.
Polki przewazaja w modelu kobiety groznej i enigmatycznej, co
deprecjonuje ich wizerunki medialne. W ten sposob, redakcje ko-
lejny raz usankcjonowatly obecnos¢ kobiet w polityce roznych kra-
jow swiata, bagatelizujac w tym zakresie aktywnosci polityczek
polskich.
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Wyniki analiz moga prowadzi¢ do konkluzji, ze celebrytyzacja
skutkuje deprecjacja postaci polityczek na tamach wybranych tygo-
dnikow opinii, co szczegdlnie rzutuje na wizerunki medialne polity-
czek polskich. Ponadto elementy celebrytyzacji, tozsame z cechami
na skali kobiecej, moga by¢ postrzegane jako przyktad dyskryminagji
kobiet w polityce, skoro to, co kobiece, prowadzi do dewaluacji ob-
razu polityczek i stoi w opozycji do pozadanych w polityce meskich
przymiotdéw opisujacych stawe.
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