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SILA CELEBRYTOW W KAMPANII WYBORCZEJ

Abstract:

The article presents analysis of perceptions of electoral chances of
celebrity candidates, and opinions about influence of celebrity endorsements on
voters decisions among voters in the 2014 European Parliament elections and
local elections in the same year in Poland.From 30% up to 50% of electorates
of all except one party agree with the preposition that celebrities have bigger
chances to win elections than traditional politicians. The only exception are
voters of New Right of Janusz Korwin—Mikke. Up to 57% of electorates tend
to agree with claims that celebrity endorsement have significant influence on
voters decision. In this case neither party identification nor declared ideology
is significant differentiator. These findings interpreted in terms of the low
information rationality theory suggest that utilisation of celebrity in electoral
campaings my serve as an important cue for a low information voters.
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Celebrytyzacja polityki

Juz twérca jednej z pierwszych definicji celebryty Daniel Boorstin
opisywat to zjawisko w kontekscie zmian w procesach komunikacji politycznej
[Boorstin 1964: 45-76]. Cho¢ studia celebryckie (celebrity studies) sg najczg-
Sciej uznawane za dziedzing studidw kulturowych, celebrytyzacja zyskuje coraz
wiekszg uwage badaczy z krggu nauk politycznych. Prawdziwy skok zaintereso-
wania celebrytyzacja polityczng nastgpit na poczatku XXI wieku [West, Orman
2002; Street 2004; Olczyk 2009; Piontek 2013]. Pojawia si¢ coraz wigcej lite-
ratury analizujgcej pojecie celebrytyzacji w kontekscie zagadnien zwigzanych
z polityka, a w szczegolnosci komunikacjg polityczng. Coraz czgsciej sg to juz
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nie tylko artykuty wprowadzajace nowe pojecia czy typologie, ale takze teksty
empiryczne 1 obszerniejsze prace o charakterze monograficznym [Street 1 in.
2013, Wheeler 2013].

Niezaleznie od szybkiego rozwoju pola badawczego politycznej cele-
brytyzacji w ostatnich 15 latach wcigz cierpi ono na typowe dolegliwosci
,wieku dzieciecego”. Ocena zjawiska (najczesciej negatywna) dominuje nad
poglebionym i rzetelnym opisem [Van Zoonen 2005: 2-7]. Dyskusje terminolo-
giczne 1 typologiczne przewazaja nad empiryczng analizg fenomenu. Literatura
dotyczaca celebrytyzacji politycznej (1 celebrity studies w ogole) relatywnie
rzadko angazuje si¢ w badania empiryczne wykraczajace poza niezbyt
rygorystycznie prowadzone studia przypadkéw [Marsh 1 in. 2010: 322-323].
W ostatnim czasie pojawiajg si¢ prace przetamujace ten trend, np. Johna
Streeta 1 in. badania publicznos$ci celebrytyzacji politycznej [Street 1 in. 2013],
czy Jamesa Stanyera analizy intymizacji polityki w demokracjach zachodnich
[Stanyer 2013], proby metaanaliz wptywu celebrytow na zachowania wyborcze
[Garthwaite, Moore 2013], czy badania quasi-eksperymentalne [Jackson,
Darrow 2005]. Empiryczna podstawa przewazajacych w literaturze spekulacji
normatywnych jest wigc dos¢ staba.

Opisane tu badanie jest krokiem w strong lepszego, empirycznego 1jedno-
czesnie ilosciowego opisania zjawiska, w szczegolnosci zas przetestowania dos¢
powszechnych w literaturze na temat celebrytyzacji politycznej w komuniko-
waniu przekonan. Przedstawione tu badanie opiera si¢ na prostym modelu cele-
brytyzacji politycznej. Proces ten ma dwukierunkowy charakter i1 polega z jedne;j
strony na upolitycznianiu (si¢) celebrytéw, z drugiej za$ na celebrytyzowaniu
(si¢) politykdéw [Olezyk 2014: 163]. Poprzez upolitycznianie celebrytow nalezy
rozumie¢ tu aktywne wigczanie si¢ w proces polityczny klasycznych celebrytow
(aktoréw, muzykdw, osobowosci telewizyjnych) poprzez tzw. lobbing posredni
(wspieranie kampanii dotyczacych waznych kwestii spotecznych 1 politycznych),
bezposrednie wspieranie kandydatow w wyborach, dyplomacj¢ celebrycka
1 wreszcie kandydowanie 1 sprawowanie funkcji politycznych. Celebrytyzacja
politykow polega z kolei na upodabnianiu si¢ form 1 tresci komunikowania poli-
tycznego ,,klasycznych” politykow do komunikacji celebryckiej (personalizacja,
intymizacja, ,,urozrywkowianie” komunikacji).

Opisane tu badanie stuzylo gléwnie przyjrzeniu si¢ opiniom wyborcow na
temat pierwszego aspektu celebrytyzacji — rosngcej (wedhug niektorych) roli cele-
brytow w kampaniach wyborczych. Z jednej strony analizowano zatem percepcje
szans kandydatow-celebrytow w wyborach, z drugiej za$ oceng ich wptywu na
decyzje wyborcze. Pytania zadane respondentom odwotywaty si¢ do modelu stawy
jako skrétu poznawczego, ktory z kolei nawigzuje do koncepcji wyborcy o niskich
zasobach informacyjnych (low information voter) Samuela Popkina [1994: 7] .
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Stawa jako skrot poznawczy w kampanii wyborczej

Przenikanie celebrytow do §wiata polityki jest w duzej mierze efektem
ich zdolnos$ci do budowania poparcia duzych segmentow elektoratu dla okre-
slonych idei badz kandydatur (w tym réwniez wtasnych kandydatur). Wtasnos¢
ta jest z kolei oparta na szczeg6lnej perswazyjnej sile celebrytow. Literatura
psychologiczna, ekonomiczna 1 medioznawcza dostarcza sporej liczby modeli
wyjasniajacych przyczyny wplywu celebrytow [Olczyk 2013: 53-59]. Do najpo-
pularniejszych naleza: model zrodta, model transferu znaczen, model skupienia
uwagi 1 model skrétu poznawczego. Model zrodta zaktada, ze celebryci jako
osoby znane, lubiane i atrakcyjne, majg wigksze szanse wplyna¢ na postawy
1 zachowania [Jackson 2005: 81]. Z kolei model transferu znaczen koncentruje
si¢ na szczegbdlnym profilu symbolicznym, kojarzonym z celebrycka persong
1 na tym, jak elementy tego profilu ,,przechodzg” na promowane produkty
(w tym produkty polityczne) [MCracken 1989: 312-315]. Inni badacze podkre-
slajg z kolei zdolno$¢ celebrytow do sciggania uwagi medidw, a tym samym
wplywania na tre$¢ agendy medialnej 1 posrednio — na mocy efektow agenda
Setting pierwszego poziomu — na postawy 1 opinie publicznosci medidw
[Reiniin. 1987: 116].

W przypadku opisywanego w tym tekscie badania celem byto spraw-
dzenie, na ile celebryci moga w swojej politycznej dziatalno$ci wykorzystywac
mechanizm stawy jako skrétu poznawczego.

Dla wyjasnienia tego mechanizmu trzeba odwotac si¢ do teorii racjonal-
nosci niskiego poziomu poinformowania (low information rationality) [Popkin
1994: 44-48]. Zdaniem Samuela Popkina racjonalno$¢ niskiego poziomu infor-
macji jest zestawem skrétdw poznawczych stosowanych przez tych wyborcow,
ktorzy nie inwestujg zbyt wielu zasobdéw intelektualnych w proces podej-
mowania decyzji wyborczych [Popkin 1994: 10]. Skroty te mozna okresli¢
mianem heurystyk. Wyborcy niskiego poziomu poinformowania (low infor-
mation voters) stosuja owe heurystyki, by podejmowac¢ mozliwie racjonalne
decyzje wyborcze bez angazowania zasobow poznawczych w zdobywanie
1 przetwarzanie duzej ilosci informacji politycznych. Z punktu widzenia tego
tekstu najwazniejszym skroétem poznawczym jest ocena prawdopodobienstwa
zwycigstwa danego kandydata. Zdaniem Popkina, im wyZsza ocena praw-
dopodobienstwa sukcesu danej kandydatury, tym wigksza szansa, ze racjo-
nalny, ale niedoinformowany wyborca na nig zagtosuje. Analiza oceny szans
zwyciestwa poszczegdlnych typoéw kandydatoéw (np. ,.klasycznych” politykow
versus celebrytow-kandydatow) moze dostarczy¢ wskazdéwek co do poten-
cjalnego znaczenia celebrytyzacji polityki 1 celebrytyzacji procesu wyborczego
w szczegblnosci. Tym samym mechanizmem wyjasnia¢é mozna potencjalng
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skutecznos¢ tzw. endorsementu celebryckiego, czyli publicznego wsparcia
kandydatury, partii czy idei przez osobe stawng [Olczyk 2013]. Poparcie gwiazd
popkultury moze by¢ dla wyborcow sygnatem rosngcego prawdopodobienstwa
zwycigstwa wspieranej przez owe gwiazdy opcji politycznej. W opisywanym
tu badaniu zadano zatem respondentom dwa pytania. W pierwszym przypadku
chodzito o relatywng ocen¢ szans zwycigstwa wyborczego celebrytow
1 politykow. Pytanie drugie zas$ odnosito si¢ do oceny wptywu wsparcia (endor-
sementu) celebryckiego na decyzje wyborcow.

Wyniki badan

Respondenci reprezentujacy elektoraty wigkszosci partii oceniajg wyzej
szanse wyborczego zwycigstwa kandydatow-celebrytow niz klasycznych
politykow. Jesli zsumowaé odpowiedzi ,,raczej tak™ 1 ,,zdecydowanie tak”,
to od 40 do 50% respondentow deklarujacych gtosowanie ocenia wyzej szanse
staw (zob. tabele 1 1 2). Dysproporcja ta nie jest co prawda duza, bo prze-
ciwnego zdania jest od 20 do 43% wyborcoOw poszczegolnych partii. Wynik
ten jednak wpisuje si¢ w tezy zwolennikoéw hipotezy celebrytyzacji polityki
1 pokazuje, ze celebryci majg co najmniej potencjat ,,wypierania” klasycznych
kandydatow. Co ciekawe, roznice mig¢dzy elektoratami réznych partii sg
niewielkie, z jednym wyjatkiem. Wyborcy Nowej Prawicy Janusza Korwin-
Mikke zdaja si¢ duzo nizej niz pozostali gtosujacy ocenia¢ szanse celebrytow.
W wyborach do Parlamentu Europejskiego az 18,6% badanych deklarujgcych
glosowanie na Nowg Prawic¢ zdecydowanie odrzuca tez¢ o przewadze staw
nad politykami.
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Tabela 1. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Osoby
stawne (aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) startujgce w wyborach
majg wigksze szanse na zwyciestwo niz politycy” w poszczegdlnych
elektoratach w wyborach do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Nowa Prawica | jlog¢ 11 11 8 19 10 59
Janusza
Korwin-Mikke |procent 18,6 18,6 13,6 32,2 16,9 100,0
Platforma ilos¢ 18 46 51 68 23 206
Obywatelska  |procent 8,7 22,3 24.8 33,0 11,2 100,0
Polskie ilog¢ 4 9 14 14 5 46
Stronnictwo
Ludowe procent 8,7 19,6 30,4 30,4 10,9 100,0
Prawo ilos¢ 11 24 59 46 20 160
1 Sprawiedliwo$¢ | procent 6,9 15,0 36,9 28,8 12,5 100,0
Sojusz Lewicy | jlog¢ 4 11 12 22 5 54
Demokratyczne;j
— Unia Pracy procent 7.4 20,4 22,2 40,7 93 100,0
ilos¢ 3 10 15 22 9 59

Inna

procent 5,1 16,9 25,4 37,3 15,3 100,0
Nie ilos¢ 21 49 89 81 43 283
glosowatem(am) | procent 7,4 17,3 31,4 28,6 15,2 100,0

. . ilos¢ 1 12 17 24 9 63

Nie pamigtam

procent 1,6 19,0 27,0 38,1 14,3 100,0

Ta wyjatkowos¢ elektoratu Nowej Prawicy jest jeszcze bardziej
widoczna w przypadku glosujacych w wyborach do sejmikow wojewodztw
(tabela 2.) Niemal jedna trzecia wyborcow NP w tych wyborach zdecydowanie
nie zgadza si¢ z tezg o wigkszych szansach wyborczych celebrytow. Co wigcej,
samorzadowy elektorat NPJK-M jest jedynym, w ktorym odsetek odpowiedzi
»zdecydowanie nie” 1 ,,raczej nie” przewaza (43% wobec 38% na ,,zdecydo-
wanie tak” 1 ,,raczej tak’). Wydaje si¢ jednak, ze przypadek tej partii potrak-
towac¢ mozna jako wyjatek potwierdzajacy regute. Wyborcy pozostatych partii
sg sktonni ocenia¢ wyborcze szanse staw wyzej niz tradycyjnych politykow.
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Tabela 2. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie
» Osoby stawne (aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) startujgce w wyborach
majq wigksze szanse na zwyciestwo niz politycy” w poszczegolnych elektoratach
w wyborach do sejmikow wojewodztw w 2014 roku

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Nowa Prawica | jlog¢ 11 5 7 8 6 37
Janusza
Korwin-Mikke |procent 29,7 13,5 18,9 21,6 16,2 100,0
Platforma ilos¢ 15 44 47 64 23 193
Obywatelska  |procent 7,8 22,8 244 33,2 11,9 100,0
Polskie ilog¢ 5 12 24 29 16 86
Stronnictwo
Ludowe procent 5,8 14,0 27,9 33,7 18,6 100,0
Koalicja Prawo
i Sprawiedliwos¢| .; ..
~Polska Razem ilos¢ 11 33 52 46 25 167
Jarostawa
Gowina —
Solidarna Polska
Zbigniewa procent 6,6 19,8 31,1 27,5 15,0 100,0
Ziobry
Koalica 1 j104¢ 3 1 15 24 7 60
Sojusz Lewicy
Demokratycznej | oy 5,0 183 | 250 | 40,0 11,7 100,0
— Lewica Razem
regionalny procent 13,3 13,3 32,0 32,0 9,3 100,0
ilo$¢ 3 7 8 13 3 34
Inna
procent 8,8 20,6 23,5 38,2 8,8 100,0
Nie ilos¢ 13 43 72 75 29 232
glosowatem(am) | procent 5,6 18,5 31,0 32,3 12,5 100,0
) . ilos¢ 2 7 16 13 8 46
Nie pamigtam
procent 4,3 15,2 34,8 28,3 17,4 100,0

Uktad ten nie zmienia si¢ takze w zaleznosci od preferencji ideologicznych
(zob. tabela 3). Wyborcy prawicowi co prawda najrzadziej zgadzajg si¢ ze zdaniem
gloszacym przewage wyborczg celebrytow (42,5%), jednak odsetek prawi-
cowych respondentow wyzej oceniajacych szanse staw nie jest znaczgco nizszy
od podobnej grupy wyborcow lewicowych (47,6%), czy centrowych (47%).

Oceny sity wyborczego poparcia celebryty przedstawiajg si¢ podobnie
do tych dotyczacych szans zwycigstwa. Wplyw celebryckich endorsementow za
istotny uwaza od 44 do 57% elektoratow poszczegdlnych partii. Grupa zdecy-
dowanych przeciwnikow tej tezy znowu jest najwicksza w elektoracie

152



Sita celebrytéw w kampanii wyborczej

Nowej Prawicy Janusza-Korwin Mikke (20,3% w wyborach do Parlamentu
Europejskiego 1 27% w wyborach do sejmikoéw wojewodzkich). Inaczej jednak
niz w przypadku pierwszego pytania, grupa przeciwnikow tezy o istotnym
wplywie wsparcia celebryckiego na decyzje wyborcze jest w wypadku obu
kampanii mniej liczna niz odsetek zwolennikow.

Tabela 3. Rozktad iloSciowy i procentowy odpowiedzi na pytanie
» Osoby stawne (aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) startujgce
w wyborach majq wigksze szanse na zwyciestwo niz politycy” w kontekscie
deklarowanych pogladow politycznych

Zdecydowanie|Racze;j Trgdng Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK

Lewica ilos¢ 17 32 47 62 25 183
procent 9,3 17,5 25,7 33,9 13,7 100,0

ilos¢ 8 37 42 57 20 164
Centrum procent 49 22,6 25,6 34,8 12,2 100,0
Prawica ilos¢ 33 65 97 100 44 339
procent 9,7 19,2 28,6 29,5 13,0 100,0

Nie wiem/nie ilos¢ 15 38 79 77 35 244
potrafi¢ okresli¢ |procent 6,1 15,6 32,4 31,6 14,3 100,0
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Tabela 4. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie
» Osoby stawne (aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) wspierajgce
kandydatow w wyborach majq istotny wplyw na decyzje podejmowane
przez wyborcow” w poszczegdlnych elektoratach w wyborach
do Parlamentu Europejskiego w 2014 roku

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Nowa Prawica | jlog¢ 12 9 12 18 8 59
Janusza
Korwin-Mikke |procent 20,3 15,3 20,3 30,5 13,6 100,0
Platforma ilos¢ 9 39 58 75 25 206
Obywatelska  |procent 4.4 18,9 28,2 36,4 12,1 100,0
Polskie ilog¢ 3 10 13 13 7 46
Stronnictwo
Ludowe procent 6,5 21,7 28,3 28,3 15,2 100,0
Prawo ilo$¢ 15 26 50 54 15 160
1 Sprawiedliwos$¢ | procent 9,4 16,3 31,3 33,8 9,4 100,0
Sojusz Lewicy | jlos¢ 4 9 10 28 3 54
Demokratyczne;j
— Unia Pracy  |procent 7,4 16,7 18,5 51,9 5,6 100,0
ilos¢ 2 14 13 24 6 59
Inna
procent 34 23,7 22,0 40,7 10,2 100,0
Nie ilo§¢ 25 46 84 97 31 283
glosowatem(am) | procent 8,8 16,3 29,7 34,3 11,0 100,0
. . 1los¢ 4 14 17 23 5 63
Nie pamigtam
procent 6,3 22,2 27,0 36,5 7,9 100,0

Jak wida¢ z tabeli 6 deklarowane poglady polityczne nie wydaja si¢ mie¢
istotnego réznicujacego wplywu. Lacznie ponad 42% wyborcéw o pogladach
lewicowych 1 niemal taki sam odsetek wyborcoOw centrowych uwaza wsparcie
celebryckie za istotny czynnik wptywu na decyzje wyborcow. Nieco wigkszy
odsetek (46,6%) respondentow deklarujacych poglady prawicowe uwaza,
ze stawy wspierajace kandydatow maja istotny wplyw na decyzje wyborcow.
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Tabela 5. Rozklad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Osoby stawne
(aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) wspierajgce kandydatow w wyborach
majgq istotny wplyw na decyzje podejmowane przez wyborcow” w poszczegdlnych

elektoratach w wyborach do sejmikow wojewdodztw w 2014 roku

Zdecydowanie|Raczej| Trudno |Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Nowa Prawica ilogé 10 3 10 9 5 37
Janusza
Korwin-Mikke |procent 27,0 8,1 27,0 243 13,5 100,0
Platforma ilos¢ 11 37 52 71 22 193
Obywatelska  |procent 57 19,2 26,9 36,8 11,4 100,0
Polskie ilog¢ 3 14 25 30 14 86
Stronnictwo
Ludowe procent 3,5 16,3 29,1 34,9 16,3 100,0
Koalicja Prawo
i Sprawiedliwos¢| ., ..
_ Polska Razem ilos¢ 14 36 47 53 17 167
Jarostawa
Gowina —
Solidarna Polska
Zbigniewa procent 8.4 21,6 28,1 3L7 10,2 100,0
Ziobry
Koalicja o
. . ilos¢ 5 8 17 27 3 60
Sojusz Lewicy
Dim"l.‘ratycznej procent 8,3 133 | 283 | 450 5,0 100,0
— Lewica Razem
Komitet loka]ny/ 1los¢ 8 19 19 24 5 75
regionalny procent 10,7 25,3 25,3 32,0 6,7 100,0
ilo$¢ 2 8 5 14 5 34
Inna
procent 5,9 23,5 14,7 41,2 14,7 100,0
Nie ilos¢ 18 36 69 87 22 232
glosowatem(am) |procent 7,8 15,5 29,7 37,5 9,5 100,0
. . los¢ 3 6 13 17 7 46
Nie pamigtam
procent 6,5 13,0 28,3 37,0 15,2 100,0
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Tabela 6. Rozktad ilosciowy 1 procentowy odpowiedzi na pytanie ,,Osoby
stawne (aktorzy, muzycy, osobowosci telewizyjne) wspierajgce kandydatow
w wyborach majq istotny wplyw na decyzje podejmowane przez wyborcow”

w konteks$cie deklarowanych pogladéw politycznych

Zdecydowanie|Raczej Trpdng Raczej|Zdecydowanie Razem
NIE NIE |powiedzie¢| TAK TAK
Lewica ilo$¢ 14 29 44 74 22 183
procent 7,7 15,8 24,0 40,4 12,0 100,0
Centrum ilos¢ 7 38 49 57 13 164
procent 43 23,2 29,9 34,8 7,9 100,0
Prawica ilos¢ 33 58 90 118 40 339
procent 9,7 17,1 26,5 34,8 11,8 100,0
Nie wiem/nie ilo$¢ 20 42 74 83 25 244
potrafi¢ okresli¢ |procent 8,2 17,2 30,3 34,0 10,2 100,0
Whnioski

Podsumowujgc zaprezentowane tu wyniki, mozna stwierdzi€, ze relatywnie
duzy odsetek respondentow postrzega szanse wyborcze celebrytdw-politykdéw jako
wigksze niz szanse tradycyjnych politykow. Podobnie ma si¢ rzecz z oceng sity
wyborczego wsparcia celebrytow. Co wigcej, ani wybierana przez respondentow
partia, ani deklaracje ideologiczne nie sg czynnikami wplywajacymi w istotny sposob
na réznice w odpowiedziach. Respondenci wydaja si¢ zgadzac z teza, ze zaanga-
zowanie celebrytow w kampanie, czy to posrednie, czy jako kandydatow zwigksza
szanse ugrupowania na zwycigstwo. Jesli zatem Popkin ma racje 1 ocena prawdopodo-
bienstwa zwycigstwa jest wskazéwka dla racjonalnych, ale stabo poinformowanych
wyborcdw to wigczenie celebrytow kampani¢ wydaje si¢ racjonalng strategia.

Interpretujac przedstawione tu wyniki nalezy pamigta¢ o ograniczeniu
w postaci — z koniecznos$ci oczywiscie — dosy¢ ogdlnego sformutowania pytania.
Respondenci oceniali rdéznicg sity perswazyjnej typowych, ,,uogélnionych” cele-
brytow 1 przecietnych politykéw. W kampaniach wyborczych startujg jednak
konkretni politycy 1 konkretni celebryci z okreslonym wizerunkiem, kapitatem
zaufania, bazg zwolennikow 1 fanoéw itp. Niezaleznie od dos¢ jednoznacznych
odpowiedzi respondentdow nie kazdy celebryta bedzie mie¢ przewage wyborcza
nad kontrkandydatem politycznym. Teoria transferu znaczen zwraca bardzo duza
uwage na dopasowanie wspieranej idei czy produktu politycznego do zestawu
znaczen kojarzonych z celebrytg [McCracken 1987]. Z kolei historia marketingu
komercyjnego, politycznego czy spolecznego zna dos¢ liczne przypadki niezbyt
skutecznego wykorzystania celebrytow w kampaniach promocyjnych, bedace
wynikiem wtasnie owego braku dopasowania.
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