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CELEBRYCKOSC DZIENNIKARZY JAKO FUNKCJA KOMODYFIKAC)!
FORMATOW INFORMACYJNO-PUBLICYSTYCZNYCH

Wprowadzenie

Wspolczesny status dziennikarstwa, jego kondycja i rola w spotecznej organizacji
sfery publicznej znajduja si¢ w polu zainteresowan badaczy wiasciwie od poczatkow
istnienia zawodu. XXI w., jako epoka rewolucji o charakterze spotecznym, organiza-
cyjnym i komunikacyjnym, stanowi wyzwanie dla przedstawicieli medidow, a co za
tym idzie — rowniez dla badaczy. Profesja ta w obecnym stuleciu podlega nieustan-
nym zmianom, ktore niektorzy okreslaja ptynnym dziennikarstwem!', a inni badacze
— jak socjolog Zygmunt Bauman — idg jeszcze dalej, nazywajac cala otaczajaca nas
organizacj¢ §wiata ptynng nowoczesno$cig®. W tych przemianach dostrzec mozna
powtarzajace si¢ procesy i mechanizmy — trendy, nadajace kierunek poglebiajacej
si¢ (r)ewolucji sfer: spolecznej, ekonomicznej, politycznej, a takze publicznej. Nie-
bagatelng role w ksztalttowaniu si¢ zmian odgrywa wspotczesny model gospodarki
wolnorynkowej, ktorego kapitalistyczny charakter kaze przyktada¢ wage do ekono-
micznego aspektu dziatalnosci instytucji i podmiotéw. Dotyczy to rowniez aktorow
komunikowania masowego.

Nadawca medialny, a takze wykonujacy pracg¢ na jego zlecenie dziennikarze,
stoja przed wyzwaniem rodzacym si¢ z potrzeby nadania swoim dziataniom warto-

' Zob. M. Deuze, The Changing Context of News Work: Liquid Journalism and Monitorial Citizen-
ship, ,International Journal of Communication” 2008, t. 2, s. 848—865.
2 Zob. Z. Bauman, Plynna nowoczesnosé, Krakow 2006.
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$ci ekonomicznej oraz finansowej, ktora ma zapewni¢ uzyskanie dodatniego bilansu
ekonomicznego (innymi stowy: generowanie zyskow). Jednoczesnie, ze wzgledu na
rozw0j nowoczesnych form dotarcia do informacji, takich jak nowe media czy in-
ternet, nadawca medialny musi nawigza¢ walke o odbiorcg ze zdecentralizowanym
1 czgsto niezinstytucjonalizowanym konkurentem. Juz w latach dziewigc¢dziesigtych
ubieglego stulecia procesy wynikajgce z postepujacej komercjalizacji przekazow
medialnych, takie jak np. tabloidyzacja czy konwergencja, byty przedmiotem analiz
owczesnych medioznawcoéw (w Polsce badania tego rodzaju wprowadzone zostaty
nieco pdzniej)’. Potrzeba rynkowej rentownosci mediow nie jest problemem doty-
kajacym jedynie instytucjonalne srodki masowego przekazu. Dotyczy rowniez pola
dziennikarskiego, ktore w podobny sposéb podlega procesom waloryzacji ekono-
micznej, a co za tym idzie — komodyfikacji roli, jaka dziennikarz spetnia w prze-
strzeni publicznej. Tematem ponizszej analizy jest jedna z funkcji wspomnianego
procesu, ktéra w sposob ekonomicznie uzasadniony, cho¢ kontrowersyjny z punktu
widzenia profesjonalizacji i etyki wykonywania zawodu, poszerza zakres rol odgry-
wanych przez dziennikarzy w $wiadomos$ci wspolczesnych odbiorcow. Funkcja ta
jest ,,celebrycko$¢” dziennikarzy, rozumiana przez autora jako cecha procesu komo-
dyfikacji oraz przejaw procesu celebrytyzacji sfery publiczne;.

Komodyfikacja

Termin ten znajduje si¢ w powszechnym uzyciu od duzszego czasu, chociaz bywa
rzadko uzywany na gruncie polskich nauk o mediach. ,,Komodyfikacja” wywodzi si¢
z nauk socjologicznych, konkretnie marksistowskich teorii przemian spotecznych. Jak
twierdzi autor hasta ,,commodification” w Socjologicznym stowniku — pojgcie to od-
nosi si¢ do dychotomii w produkcji dobr i ustug. Zatozeniem komodyfikacji jest pro-
dukcja towarow w celu ich wymiany, a wigc nadanie im wartosci rynkowej, w prze-
ciwienstwie do produkcji nastawionej na uzyteczno$¢*. Odnosi sie wiec do zmiany
w charakterze i celowosci procesu produkcyjnego. Nie ulega watpliwosci, ze dotyczy
réwniez przekazéw medialnych. W internetowym wydaniu Miedzynarodowej ency-
klopedii komunikacji znalez¢ mozna hasto ,,commodification of the media”, ktérego
autor wskazuje, ze ,,w logice kapitalistycznego wzrostu konieczne jest przeksztatcenie

3 Zob. np.: H. Kurtz, Media Circus — The Trouble with America’s Newspapers, New York 1993;
B. Franklin, Newszak and News Media, London 1998; F. Esser, Tabloidization of News. A Comparative
Analysis of Anglo-American and German Press Journalism, ,,European Journal of Communication”
1999, t. 14. Na gruncie polskim zob. np.: K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediow. Konwergencja a me-
diamorfoza, Warszawa 2011; D. Piontek, B. Hordecki, S. Ossowski, Tabloidyzacja dyskursu politycz-
nego w polskich mediach, Poznan 2013.

4 G. Marshall, ,,commodification”, 4 Dictionary of Sociology, 1998, http://www.encyclopedia.com/
doc/1088-commodification.html [dostep: 29.11.2015].
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wszystkich dobr na towary’, co skutkuje dwutorowym wptywem komodyfikacji na
media: z jednej strony profesjonalni nadawcy masowi (telewizja, radio, prasa druko-
wana) sami stali si¢ towarem, wraz ze swoimi programami i kanatami stanowiacymi
ofert¢ dla konsumentow-odbiorcow. Z drugiej strony, w tych mediach wytworzyto si¢
miejsce na reklamg¢ innych towarow, dobr i ustug.

Karol Jakubowicz, podazajac za Jirgenem Habermasem w swoim opracowa-
niu zaproponowat poglad, ze komodyfikacja moze by¢ stopniowalna. Argumenta-
mi przemawiajacymi za takim ujeciem sa réznego rodzaju praktyki dziennikarskie
i redakcyjne, majace na celu pogodzenie ze sobg funkcji informacyjnych z réwno-
czesnym generowaniem zyskow. I tak, wedtug autora proces komodyfikacji moze
dotyczy¢ poziomu catej organizacji medialnej, poszczeg6élnego jej produktu, poje-
dynczej catoSci lub cze$ci materiatu®. W komodyfikacji petnej kazde z wymienio-
nych elementoéw struktury bedzie podporzagdkowane zasadzie maksymalizacji zysku,
komodyfikacja czg$ciowa z kolei dopuszcza subsydiowanie jednych produktoéw me-
dialnych, z zatozenia tych generujacych mniejszy zysk lub strat¢, dochodami z in-
nych, bardziej rentownych ,,towaréw”. W ten sposob od lat dziatajg m.in. wytwornie
filmowe, ktore produkujac corocznie tzw. kasowe hity czy blockbustery osiagajace
zyski powyzej 1 mld dolarow, niejako uzyskujg $rodki na finansowanie produkcji
o mniej rozrywkowym charakterze — to zwykle te filmy walcza o uznanie krytykow
na festiwalach filmowych czy otrzymuja nagrody Akademii Filmowej’. Podobny
mechanizm moze by¢ stosowany w kontekscie pojedynczych programéw telewi-
zyjnych czy wydan prasowych, w ktorych tresci ,,utowarowione” — rozrywkowe lub
sensacyjne — wystepuja obok powaznych dyskusji, analiz, publicystyki lub innych
przekazoéw o charakterze edukacyjnym czy informujgcym. Opisane poziomy i stop-
nie komodyfikacji ilustruje tabela 1.

Nalezy zaznaczy¢, ze komodyfikacja moze przybiera¢ rozne formy, ktorych gtow-
nym elementem jest ksztalttowanie wartosci rynkowej produktu medialnego. Dla in-
formacyjnego programu telewizyjnego moze to by¢ stopien tabloidyzacji przekazu,
mierzonego cze¢sto przy pomocy relacji pomiedzy iloscig soft news w stosunku do
hard news, co bylto juz przedmiotem badan na gruncie polskim?®. W internecie moze

> Thumaczenie wlasne na podstawie: G. Murdock, ,,commodification of the media”, Internatio-
nal Encyclopedia of Communication, 2008, http://www.blackwellreference.com/public/tocnode?i-
d=g9781405131995 chunk g97814051319958 ss55-1 [dostep: 29.11.2015].

¢ K. Jakubowicz, Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli, Warszawa 2013,
s. 125-130.

7 Dla przyktadu: Harry Potter i Insygnia Smierci: czes¢ 2, wydany w 2011 r., zarobit niemal 1,5 mld
dolaréw (dane za: boxofficemojo.com), co pozwolito dystrybutorowi (Warner Bros.) na sfinansowanie
nie tylko kolejnych czesci popularnej serii ekranizacji o Batmanie, ale takze produkcj¢ mniej dochodo-
wych filméw dla bardziej wymagajacego widza, takich jak Operacja Argo — laureat ponad 80 nagrod
filmowych, w tym Oscara za Film Roku 2012.

8 Zob. np. D. Piontek, Tabloidyzacja dyskursu politycznego w Polsce na przykladzie programéw
informacyjnych. Uwagi metodologiczne, w: Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych
w Polsce, red. K. Churska-Nowak, S. Drobczynski, Poznan 2011, s. 184-200.
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Tabela 1. Poziomy i stopnie komodyfikacji mediow

Komodyfikacja petna Komodyfikacja czgsciowa

Mozliwos¢ subsydiowania
jednych, mniej komercyj-
nych produktéw dochodami

Cato$¢ produktu podlega

Poziom organizacji . .ol
zasadzie maksymalizacji

medialnej

zysku .
Y z innych
. Cato$¢ zawartosci stuzy Bardziej dochodowe tresci
Poziom produktu, . . i ..
uzyskaniu maksymalnej subsydiuja mniej dochodowe,
np. gazety . Do
sprzedazy ambitniejsze

Poziom pojedynczej

calosci (artykul, Stopien komodyfikacji zalezy od polityki danej organizacji

program, reportaz) medialnej
Kazda strona tekstu czy Mozliwe pelnienie innych
Poziom czgéci materiatu | jednostka tresciowa w pelni | funkcji niz tylko
skomodyfikowana maksymalizacja zysku

Zrodio: K. Jakubowicz, Media a demokracja w XXI wieku. Poszukiwanie nowych modeli, Warszawa
2013, s. 128.

przybiera¢ forme tzw. paywallu, czyli informatycznego systemu blokujacego dar-
mowy dostep do dalszej czgsci materiatdow, stosowany m.in. przez Agore na portalu
internetowym ,,Gazety Wyborczej” (gazeta.pl i system Piano).

Procesy zwigzane z komodyfikacjg

Katalog przemian powigzanych z omawianym zjawiskiem jest znacznie szerszy —
na potrzeby niniejszego opracowania wspomniane i krotko omowione zostang dwie
kategorie. Pierwsza z nich to przemiany spoteczne, ktére doprowadzity do wzrostu
znaczenia wartosci towarowej dobr i ustug we wspotczesnym §wiecie, takie jak:
modernizacja, indywidualizacja, sekularyzacja, estetyzacja oraz ekonomizacja’.

Modernizacja jest odpowiedzialna za komplikacje w procesie komunikacji ma-
sowej, ktéra wynika z polaryzowania si¢ spoteczenstw i jego instytucji. Komuni-
kacja masowa, z zasady adresowana do jak najszerszego kregu, staneta wigc przed
wyzwaniem fragmentaryzacji odbiorcow. Sprzyja temu proces indywidualizacji
spoleczenstwa, ktorego przejawem jest wzrost ambicji osobistych jednostek oraz
przyjmowanie postawy konsumenckiej wobec podmiotowo traktowanego nadaw-
cy przekazu. Jak pisza Dorota Piontek i Mirostaw Grzelak, proces ten wymusit

? Patrz katalog utworzony przez J.G. Blumera i D. Kavanagha, The Third Age of Political Commu-
nication. Influences and Features, ,,Political Communication” 1999, t. 16 (3), s. 210-211.
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,ha mediach podjecie dzialan, ktére gwarantuja sukces w rozumieniu rynkowym,
a nie symbolicznym™'’. Sekularyzacja, rozumiana w tym kontekscie jako odejscie
od instytucjonalnego sposobu korzystania z mediow, oslabienie identyfikacji na
linii nadawca — odbiorca, wptywa na wzmocnienie rynkowego modelu mediow!''.
Nadawcy zmuszeni sg konkurowa¢ z nieinstytucjonalnymi podmiotami, ktore cza-
sowo lub stale zajmuja si¢ tworzeniem przekazow adresowanych do zréznicowanej
publicznosci. Sekularyzacja ma wplyw na ostabienie szacunku do elit, a takze na
obnizenie prestizu zawodu dziennikarza'?. Znajduje to potwierdzenie w dostgpnych
wynikach badan opinii publicznej, w ktorych prestiz zawodu dziennikarskiego ulega
stalej regresji'®, a sama profesja coraz czg$ciej, zamiast z misja, kojarzona jest ze
zwyktym sposobem zarabiania pienigdzy'*. ROwnoczesnie, wraz z demontazem sta-
tusu przywigzywania si¢ odbiorcoOw do ulubionego nadawcy przekazu, na sfer¢ me-
dialng wptywa postgpujaca estetyzacja, rozumiana tutaj jako zwigkszenie nacisku na
prezencje, stylizacje i eksponowanie wlasnego wizerunku w przestrzeni publiczne;j.
Dotyczy to réwniez dziennikarzy, ktorych wizerunek staje si¢ waznym (czy wrecz
niezbednym) elementem okreslajacym ich warto$¢ na rynku medialnym.

Ekonomizacja to z kolei proces niejako spajajacy wymienione powyzej mechani-
zmy, polegajacy na zwigkszaniu wptywu czynnikow ekonomicznych na funkcjono-
wanie instytucji spotecznych, politycznych, a takze medialnych. Poddawane presjom
rynku organizacje i instytucje medialne, niezaleznie od ich statusu, rozliczane sg na
podstawie wartosci ekonomicznych, takich jak ogladalnos¢, ktéra ma bezposred-
nie przelozenie na potencjat marketingowy interesujacy gtownych klientow mediow
masowych — czyli reklamodawcow. Powyzszy katalog procesow i przemian nie jest
w zaden sposob zamknigty i mozna swobodnie wymieni¢ jeszcze kilka dodatkowych
mechanizmow wplywajacych na zmiang agendy medialnej, jednak nie jest ona pod-
stawowym tematem niniejszego opracowania.

Wszystkie wymienione wyzej przemiany o charakterze spotecznym sprzyjaja ko-
mercjalizacji mediow, ktorych przejawem sa takie procesy, jak tabloidyzacja, infota-
inment, cyfryzacja czy wreszcie konwergencja gatunkowa.

Tabloidyzacja wywodzi si¢ od terminu tabloid, pierwotnie stosowanego przez
londynska firm¢ farmaceutyczng Burroughs Wellcome & Co, ktora nazywata tak
swoje produkty — sprasowane, skoncentrowane i silne porcje produkowanych le-
kow". Termin szybko zyskat popularno$¢ i znalazt zastosowanie w okre$laniu publi-

D, Piontek, M. Grzelak, Dziennikarz: kreator opinii, czy celebryta? Problemy teoretyczne,
,»e-Politikon. Dziennikarstwo w dyskursie politycznym” 2014, nr 12, s. 178.

"' D. McQuail, Mass Communication Theory. An Introduction, London 1999, s. 34.

12D. Piontek, M. Grzelak, Dziennikarz, s. 178.

13 CBOS, Prestiz zawodow. Komunikat z badarn, Warszawa 2013.

14 Zob. K. Antoszewski, J. Kucharczyk, Spoleczny wizerunek odpowiedzialnego dziennikarstwa,
w: Kto pilnuje straznikow? Odpowiedzialne dziennikarstwo w demokratycznej Polsce, red. J. Kuchar-
czyk, Warszawa 2011, s. 47.

'S Podaje za: J. Fras, Tabloidyzacja a mediatyzacja i logika mediow — wzajemne relacje pojeé,
w: Wspolczesne media. Wolne media?, t. 2, red. I. Hofman, D. Kepa-Figura, Lublin 2010, s. 61-62.
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kacji dziennikarskich majgcych lekka forme i tatwo przyswajalng tres¢'®. Tabloidy-
zacja, jako okreslenie opisujace charakter zmian zachodzacych w wyniku postepu
technologicznego i komercjalizacji medidow, pojawita si¢ w literaturze medioznaw-
czej w latach osiemdziesigtych XX w. Howard Kurtz nazwat tabloidyzacja poja-
wienie si¢ w mediach trzech tendencji: powszechnego obnizenia standardow dzien-
nikarskich, zmniejszenia ilosci informacji twardych (wspomniane juz wczesniej
hard news, najczgsciej zwigzane z polityka, ekonomia czy gospodarka) na rzecz
eksponowania informacji migkkich!” (tzw. soft news: skandali, afer czy rozrywki)
oraz generalnej zmiany w definiowaniu przez media istotnosci informacji w zakresie
przydatnosci konkretnej osoby w funkcjonowaniu w zyciu publicznym'®.

Co istotne, termin tabloidyzacji moze dotyczy¢ zard6wno samego procesu za-
chodzacego w konstruowaniu przekazoéw medialnych, jak i konsekwencji tegoz.
Zwolennikiem takiego podejscia jest Frank Esser, ktory wskazat jej dwa poziomy:
mikro i makro. Na poziomie mikro tabloidyzacja polega na rekonceptualizacji (re-
wizji) tradycyjnych formatéw medialnych spowodowanej preferencjami odbiorcow
1 wymaganiami komercyjnymi. Przejawia si¢ ona w innym doborze tematow: inte-
resujgce ponad waznymi, innej formie ich prezentacji — relacje sg krotsze, bogato
ilustrowane, oraz innego stylu jezyka uzywanego w przekazach — jezyk potoczny
zamiast formalnego'. Na poziomie makro natomiast tabloidyzacja jest zjawiskiem
spotecznym, symbolizujacym zasadnicze zmiany w konstytucji spoteczenstwa, takie
jak przywiazywanie mniejszej wagi do edukacji i wigkszej do politycznego marke-
tingu®’. Interesujaca koncepcja omawianego procesu jest mikrotabloidyzacja, wpty-
wajaca na zachowania dziennikarzy wobec odbiorcow.

Infotainment jest w konteksScie postepujacej tabloidyzacji jego naturalng konse-
kwencja. Ten neologizm powstat z potaczenia dwoch stow w jezyku angielskim:
information (informacja) i entertainment (rozrywka). Wedtug Ewy Nowak oznacza
on ,,mieszanie powaznych, niekiedy dramatycznych tresci z lekka, rozrywkowa for-
ma ich relacjonowania™!. Bardziej rozbudowana definicj¢ znajdziemy w publikacji
Kazimierza Wolnego-Zmorzynskiego, ktory infotainment zdefiniowat jako

kontrowersyjny gatunek dziennikarsko-medialny, w ktdérym polaczenie informacji

z rozrywka powoduje traktowanie informacji jako towaru, ktéremu trzeba da¢ atrak-

cyjne, a nawet krzykliwe opakowanie?.

16 Ibidem.

17 Klasyfikacja i charakterystyka hard and soft news, zob. G. Tuchman. Making News. A Study in
the Construction of Reality, London 1978, s. 47-57.

18 Cyt. za: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji
o polityce, Poznan 2011, s. 187-188.

19 F. Esser, Tabloidization of News, s. 293.

2 Jbidem.

2L E. Nowak, Komercjalizacja komunikacji politycznej... — infotainment i politainment w progra-
mach informacyjnych, ,,Annales Universitatis Mariae Curie-Sktodowska, t. 16, 2 Sectio K, Lublin
2009, s. 206.

22 K. Wolny-Zmorzynski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie, Warszawa 2006, s. 39.
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Utowarowienie informacji pojawia si¢ w tej definicji jako integralna cecha info-
tainmentu, co bezposrednio koresponduje z postawiong wyzej teza o szerokim wply-
wie procesu komodyfikacji na ksztatt medialnego przekazu.

Cyfryzacja i konwergencja gatunkowa to szeroko omawiane w kontekscie me-
didéw procesy, z ktorych pierwszy stanowi motor napgdowy drugiego lub inaczej —
konwergencja gatunkoéw jest bezposrednim efektem cyfryzacji mediow masowych,
zwlaszcza w aspekcie przestrzeni internetowej. W ksigzce pos§wigconej tematyce
konwergencji mediéw Karol Jakubowicz pisze:

Cyfryzacja, jako gtéwna przyczyna konwergencji, stopniowo przeksztatca wszystkie
media elektroniczne w nowe media: multimedialne, interaktywne, potencjalnie nieli-
nearne, zdolne taczy¢ komunikacj¢ masowa z indywidualnga. Pozostale media zachgca
do wkroczenia na platformy cyfrowe i do wzbogacenia swojego dziatania oraz $rod-
kow wyrazu o mozliwosci z tego wynikajace®.

Konwergencja jest tutaj rozumiana jako ogot proceséw prowadzacych do wyko-
rzystywania technologicznych mozliwosci cyfrowych w produkowaniu, oferowaniu
i komunikowaniu tre§ci mediow. Najbardziej oczywistym jej przejawem jest zatem
obecnos¢ prasy, radia i telewizji w internecie. Z punktu widzenia gatunkéw dzienni-
karskich przejawem konwergencji (gatunkowej) bedzie omoéwiony powyzej infota-
inment czy zjawiska wskazywane przez Malgorzate Lisowska-Magdziarz:

... edutainment — upodabnianiu si¢ i przenikaniu narracji edukacyjnych i dokumental-
nych z rozrywka; democratainment i politicotainment — konwergentnym urozrywko-
wieniu i spektakularyzacji procesow demokratycznego uzgadniania stanowisk, pode;j-
mowania decyzji i walki o wtadze polityczna®*.

ZYozono$¢ wymienionych procesow zwigzanych z komodyfikacja w sposob oczy-
wisty wplywa na koniecznos¢ dostrzezenia zmiany w charakterze funkcjonowania
mediow. Podleglos¢ instytucji medialnych procesom komercjalizacji i komodyfi-
kacji pocigga za sobg uzaleznienie wytwarzanych w nich tresci od mechanizmow
rynkowych i strategii marketingowych. To implikuje zmiany w przestrzeni nie tylko
medidow publicznych, z zatozenia ukierunkowanych na realizacje szeroko pojetej
misji publicznej, ale rowniez nadawcow komercyjnych, ktore w wyniku przeksztat-
cajacych je procesow coraz bardziej sktaniajg si¢ ku modelom ustugowym komuni-
kacji masowe;.

Ten mechanizm dotyka rowniez przedstawicieli zawodu dziennikarza. Nie ulega
watpliwosci, ze w dzisiejszym, urynkowionym systemie medidow sama postaé pro-
wadzacego program czy przygotowujacego material reporterski ulega waloryzacji
na tych samych zasadach, co ogladalno$¢ prowadzonej przez niego audycji czy czy-

2 K. Jakubowicz, Nowa ekologia mediow. Konwergencja a mediamorfoza, Warszawa 2011, s. 16.
24 M. Lisowska-Magdziarz, Wiadza24. Dziennikarz informacyjny w $wiecie polityki zmediatyzowa-
nej, ,,e-Politikon. Dziennikarstwo w dyskursie politycznym” 2014, nr 12, s. 51-52.



214 Pawel Loki¢

telnictwo tworzonych przezen tytutdéw prasowych. Jedna z funkcji komodyfikacji
staje si¢ zwiekszanie rozpoznawalnos$ci i budowanie ,,marki” dziennikarzy ciesza-
cych sie wysoka popularnoscia i zainteresowaniem odbiorcow. To oni przyciagaja
uwage konsumentow przekazu medialnego, niejednokrotnie decydujac o pozycji na
rynku nadawcow, dla ktorych pracuja.

Komodyfikacja wobec dziennikarzy

W przedstawionym kontek$cie samo okreslenie ,,dziennikarz” okazuje si¢ za-
mglone i nieprecyzyjne. Jak pisze Matgorzata Moleda-Zdziech, termin ten

nie moé6wi nam nic o specyfice jego pracy, o medium dla ktérego pracuje. Co wigcej,
zrdznicowanie, ale i proces konwergencji gatunkéw medialnych powoduje, ze dzien-
nikarz moze wystepowac¢ w wielu rolach?.

A te ze wzgledu na komodyfikacje mediow moga by¢ zupehie rozne. Prowa-
dzacy program publicystyczny wystepuje raczej w roli mediatora-prezentera od-
pytujacego zaproszonych gosci, a w przypadku programéw typu talk-show czy
infotainmentowych bardziej przypomina showmana czy celebryte. Stad konkluzja
cytowanej autorki, ze we wspodtczesnie zmieniajacym si¢ srodowisku mediow mamy
do czynienia ze $cieraniem si¢ dwoch modeli dziennikarstwa®. Modele te sg oparte
na przeciwstawnych zasadach pracy dziennikarskiej i podej$cia do informacji. Pier-
wotne zalozenia przy$wiecajace tradycyjnym formom uprawiania zawodu dzienni-
karskiego, wsrod ktorych dominujaca role odgrywaty wartosci, takie jak rzetelnosé
informacji, weryfikacja zrodel, doswiadczenie zawodowe i praca zespotowa, sta-
nety w obliczu wszechobecnej pogoni za sensacja, argumentowang logika mediow
i wartoscig informacji jako towaru, podporzadkowanej nowej logice medidow i regu-
tom rynkowym. Ilustracje dla tych dwoch przeciwstawnych modeli dziennikarstwa
przedstawit australijski badacz Graeme Turner (zob. tabela 2).

Ujeta w powyzszy sposob dychotomia modeli wykonywania zawodu stawia
wspotczesnego dziennikarza przed dylematem, w jaki sposob pogodzi¢ rzetelne
i profesjonalne uprawianie swojej profesji z bezlitosnymi regutami rynkowymi.

Jedna z najwazniejszych kwestii decydujacych o wielko$ci grupy odbiorcow stata
si¢ umiejetnos¢ zaistnienia w srodkach masowego przekazu, ktéra pozwala dzienni-
karzom na budowanie kapitalu w postaci rozpoznawalnosci w sferze publicznej, co
z kolei ma bezposrednie przelozenie na zainteresowanie si¢ dziennikarskg dzialal-
nos$cig danej jednostki. Ten kapitat to widoczno$¢ medialna. Z pozoru mogtoby sig
wydawac, ze samo funkcjonowanie w przestrzeni mediow i sferze publicznej po-

2 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw. Mediatyzacja zycia publicznego, Warszawa 2013, s. 178.
2 Ibidem.
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Tabela 2. Modele dziennikarstwa: model ,,stare zasady” i model ,,nowe zasady”

Stare zasady Nowe zasady

Informacja jest informacja Informacja jest marketingiem

Przyktady z zycia uzupetniajg rzeczywisto$é | Zycie jest opowiescia

Doswiadczenie ekipy jest wazne 1 rok to juz do§wiadczenie

Pogoda przyciaga uwagg, na jakg zastuguje Deszcz jest wiodaca opowiescia

Zaznacz przetomowe wiadomosci Przykryj przetomowe wiadomosci
Relacjonu;j fakty Opowiadaj o tym, co mowig ludzie
Sledz wstepniak dyrektora programu Kim jest dyrektor?

Zrédto: M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytow. Mediatyzacja zycia publicznego, Warszawa 2013.

winno by¢ gwarantem uzyskania wymienionych cech. Jednak, jak zauwazaja Dorota
Piontek i Mirostaw Grzelak, ,,problemem jest wyr6znienie si¢ z thumu innych preten-
dentoéw do serc i umystow widzow, stuchaczy, czytelnikow, internautow?’. Widocz-
nos$¢ medialna staje si¢ wigc wyznacznikiem sukcesu dziennikarzy, a sama w sobie
jest rozumiana jako pochodna rdl instytucjonalnych (statusu jednostki w redakcji),
publicznych (bezposredni kontakt z odbiorcami), a takze prywatnych?. Jest to objaw
znaczacej modyfikacji (przesunigcia) roli dziennikarza w instytucji medialnej oraz
sferze publicznej. Jak zauwaza Matgorzata Lisowska-Magdziarz,

cztowiek mediow, definiowany i samodefiniujacy si¢ jako dziennikarz to (...) ktos$

telegeniczny i fotogeniczny, ekspresyjny i kompetentnie wystepujacy w mediach, su-

biektywny i emocjonalny®.

Komodyfikacja w tym kontekscie rozszerza zakres rol podejmowanych i reali-
zowanych przez dziennikarzy o promowanie sfery prywatnej, ktéra odgrywa istot-
ng rolg¢ w kreowaniu atrakcyjnego wizerunku w $wiadomosci odbiorcéw. Badaczka
konkluduje, ze wspodtczesnie odnoszacy sukcesy dziennikarz to posiadacz wyrazi-
stego image’u:

Konieczna jest atrakcyjna powierzchowno$¢, kompetencja w stylizowaniu wilasnej
osoby, umiejetnos¢ prezentowania rozleglej wiedzy czy wybitnej inteligencji (...) oraz
zdyscyplinowanie, kompetentne zarzadzanie wlasnym zyciem prywatnym?>’.

Ten mechanizm prowadzi do wykreowania postaci medialnych dziennikarzy-ce-
lebrytow, dla ktorych umiejetne ksztaltowanie informacji o zyciu prywatnym oraz

27 D. Piontek, M. Grzelak, Dziennikarz, s. 183.
8 Ibidem.

2 M. Lisowska-Magdziarz, Wladza24, s. 54-55.
30 Ibidem, s. 55.
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ich skuteczna dystrybucja wérdd odbiorcéw sa réwnie istotne, co poziom umiejetnos-
ci i kompetencji w wykonywaniu zawodu. Celebrytyzacja dziennikarzy jest zatem
pochodna komodyfikacji medidow oraz wielu procesow jej towarzyszacych.

Celebrytyzacja dziennikarzy jako produkt komodyfikagcji

Poczatki terminu ,,celebryta” (celebrity) siggaja potowy lat szescdziesigtych
ubieglego wieku. Pojecie to zostalo wprowadzone przez Daniela Boorstina, ktory
okreslit nim ,,0sobe¢ znang z tego, ze jest znana™!'. Uzupelnieniem owej lapidar-
nej definicji moze by¢ ta zaproponowana przez Davida Marshalla. Jego zdaniem
celebryci to osoby publiczne, ktorych zycie prywatne jest rownie wazne i szeroko
publicznie opisywane, jak ich zawodowe dokonania. Wyznacznikiem celebryckos-
ci jest dla Davida Marshalla rowniez zainteresowanie tymi osobami wykazywane
przez media tabloidalne®. W tym ujeciu celebryta jest osobg spetniajgca dwa pod-
stawowe warunki: popularnosci i uznania dla dokonan zawodowych. Oczywiscie
proces przypisywania statusu celebryty odbywa si¢ w przestrzeni mediow. Udziat
w nim biorg zar6wno bohaterowie przekazow, jak i jego nadawcy, a takze odbiorcy
— czyli konsumenci. Jak zauwazyt Daniel Boorstin, celebryta to

posta¢ wytworzona przez nas wszystkich, przez tych, ktoérzy chetnie czytaja o niej,
ogladaja ja na ekranie telewizora, kupuja jej nagrania i plotkuja o niej w gronie przy-
Lo a133
jacior.

Sam proces celebrytyzacji jest pochodng innych mechanizmoéow charakterystycz-
nych dla wspolczesnosci. Matgorzata Molgda-Zdziech przytacza wystapienie kon-
ferencyjne Oliviera Driessensa, ktory okreslit celebrytyzacje jako subproces bedacy
produktem mediatyzacji, personalizacji i utowarowienia*. Wymienit rowniez trzy
stadia celebrytyzacji, przez ktore proces ten zachodzi w przestrzeni medialne;.

Pierwszym stadium jest demokratyzacja celebrytow. Etap ten charakteryzuje si¢
ukonstytuowaniem statusu celebrytow, jako oderwanego od dotychczasowych osigg-
ni¢¢ waloru danej jednostki. Innymi stowy — osoba staje si¢ znana wtasnie z tego, ze
jest znana. Badacz rozrdznia w tym kontekscie trzy rodzaje celebrytdéw, dla ktorych
gléwnym wyznacznikiem jest rodzaj medium, w ktérym nastapita promocja owego
statusu. Klasyczni celebryci wystepuja obok telebrytow — a wigc staw wykreowa-
nych przez telewizj¢ oraz cewebrytow — bohaterow $wiata internetu?.

31 D. Boorstin, The Image: A Guide of Pseudo-Events, New York 1964, s. 54.

32 D. Marshall, Celebrity and Power: Fame in Contemporary Culture, Minneapolis 1997, s. 51.

33 Boorstin, The Image. Cyt. za: M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytow, s. 200.

3% 0. Driessens, Rethinking the Concept of Celebrity: Celebrity Capital as an Alternative Definitio-
nal Framework, ECREA 3rd European Communication Conference, Hamburg 2010 (niepublikowane
materialy konferencyjne, cyt. za: M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytow, s. 243).

35 Cyt. za: M. Molgda-Zdziech, Czas celebrytéw, 243-245.
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Drugim etapem celebrytyzacji jest stadium dywersyfikacji celebrytow — zja-
wisko, w ktérym proces ten rozszerza swoje oddziatywanie poza §wiat rozrywki,
kultury popularnej czy sztuki. Celebryci wywodzg si¢ rowniez z innych pdl zycia
publicznego: polityki, ekonomii, nauki**. Omawiany proces rozszerza swoj zasieg,
a sprzyjajace ku temu okolicznos$ci tworzg odmienne mechanizmy przemian zycia
spotecznego, opisane w pierwszej czgsci niniejszego artykutu (komodyfikacja i pod-
porzadkowanie si¢ regutom rynkowym, ekonomizacja, indywidualizacja czy media-
tyzacja zycia publicznego).

Ostatni etap procesu celebrytyzacji to stadium transgresji*’. Tak jak poprzednio
rozszerzeniu i przekroczeniu ulegty rozne sfery zycia publicznego, tak w przypadku
transgresji mowimy o przekraczaniu barier przez samych celebrytow. Na tym etapie
ich dziatalno$¢ wykracza poza dotychczasowe pola aktywnosci, zatem — cewebryta
moze sta¢ si¢ uczestnikiem programu telewizyjnego, a dziennikarz-telebryta wy-
stapi¢ w pelnometrazowym filmie lub na deskach teatru. Ostatni etap otwiera przed
celebrytami nowe drogi do ksztaltowania wizerunku oraz daje im mozliwos$¢ zwigk-
szenia swojej widocznos$ci medialnej — jest to wigec naturalna konsekwencja uto-
warowienia 0sob publicznych, wzmacniajgca ich obecnos$¢ w przestrzeni mediow,
a takze w §wiadomosci odbiorcow.

W przytoczonej klasyfikacji etapéw celebrytyzacji z tatwos$cia mozna odnalez¢
aplikacje tegoz procesu na pole aktywnosci dziennikarskiej. Dziennikarz, z racji upra-
wianego zawodu, w oczywisty sposob posiada juz pewien kapitat widocznosci medial-
nej, ktoéry moze okaza¢ si¢ pomocny w realizowaniu osobistych aspiracji do uzyskania
statusu celebryty. Rodzaj medium, z ktorego dziennikarz czerpie kapitat rozpoznawal-
nosci medialnej bedzie jedynie determinowal pole jego aktywnosci i korespondowat
Z przytoczong wyzej typologia — telebrytow badz cewebrytow. Dla zaistnienia cele-
brytyzacji w zawodzie dziennikarskim nie ma zatem znaczenia, czy dana jednostka
wywodzi si¢ z krggu telewizji, radia, prasy drukowanej czy internetu. Czynnikiem
warunkujacym jest okreslony katalog umiejgtnos$ci promowania wlasnej osoby pota-
czony z kapitatem widocznosci medialnej i popularnosci wsrdd odbiorcow.

Warto zauwazy¢, ze taki stan rzeczy moze by¢ wspierany instytucjonalnie, czyli
przez nadawcoéw przekazow medialnych. Dla organizacji medialnej pozyskanie sta-
tusu celebryty przez jednego z jej przedstawicieli moze stanowi¢ wymierne korzysci
— celebryta jako ukonstytuowana juz marka jest towarem wzbudzajacym zaintereso-
wanie i poszukiwanym przez klientow, czyli odbiorcow. Dziennikarz-celebryta przy-
cigga uwagg, zwigksza ogladalnos¢, stuchalnosé, ,klikalnos¢” medium, dla ktorego
wykonuje pracg. Funkcjonujac na polach instytucjonalnym, publicznym i prywat-
nym tworzy ze swoja publicznoscia rodzaj zaangazowanej emocjonalnie interakcji
paraspotecznej*®. Utrwalanie i pogltebianie tych relacji jest mozliwe m.in. dzigki me-

3¢ Ibidem, s. 247.

37 Ibidem, s. 252-253.

¥ D. Piontek, M. Grzelak, Dziennikarz, s. 189. O interakcjach paraspotecznych zob. D. Horton,
R.R. Wolh, Mass Communication and Para-social Interaction. Observation on Intimacy at a Distance,
w: Celebrity. Critical Concepts in Sociology, red. C. Rojek, London 2010, s. 35-55.
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diom spotecznosciowym, z ktorych celebryci (a takze dziennikarze) chetnie korzy-
staja, podtrzymujac wigzi pomiedzy soba a odbiorcami, jak rowniez tworzac swego
rodzaju spolecznosci internetowe skupione wokot jednej osoby. Ponadto, dzieki mi-
gracji na inne pola dziatalno$ci w obrebie medium, zgodnie z koncepcja transgresji
Oliviera Driessensa, dziennikarski celebryta posiada potencjat przyciggania uwagi
odbiorcow pierwotnie niezainteresowanych oferowanym produktem.

Uzyskanie statusu celebryty przez dziennikarzy jest zatem wynikiem zastoso-
wania przemys$lanej strategii marketingowej, ktorej celem jest dotarcie do mozliwie
najwigkszego grona odbiorcow, zbudowanie i podtrzymywanie relacji z nimi, nieza-
leznie od zainteresowania jego profesjonalna, zawodowa dziatalnos$cig. W tym kon-
tekécie dychotomia pomigdzy dziennikarzem-informatorem a celebryta-kreatorem
opinii nie musi si¢ wykluczaé, a wrecz przeciwnie — pomiedzy tymi dwiema rolami
moze zachodzi¢ zupehie naturalna korelacja.

Ostatnia cze$¢ artykutu prezentuje przyktady dziennikarzy, ktorzy ulegli poste-
pujacemu w branzy medialnej procesowi celebrytyzacji. Tytutowy neologizm ,,ce-
lebryckos$¢” jest uzasadniony faktem, ze w prezentowanych przyktadach proces
celebrytyzacji nie stanowi zamknigtego etapu w karierze dziennikarza, pozostaje
raczej elementem tymczasowej praktyki w przestrzeni medialnej, niejako uzupet-
nieniem strategii kreowania wizerunku.

Celebryckos¢ dziennikarzy w Polsce. Analiza wybranych przyktadow
przedstawicieli formatéw informacyjno-publicystycznych

Poziom zaawansowania procesu celebrytyzacji dziennikarzy w Polsce najpros-
ciej jest zilustrowaé powotujac si¢ na badania opinii publicznej i rankingi prowa-
dzone przez ekspertow. Kiedy w 2012 r. TNS OBOP przygotowywat raport na temat
polskich celebrytéw, prosit respondentéw o spontaniczne wskazanie dowolnej po-
staci celebryty. Wsrod 41 nazwisk, ktore pojawity si¢ w wynikach badan, pi¢¢ z nich
dotyczyto 0séb zwigzanych z dziennikarstwem, byli to: Kuba Wojewddzki, Dorota
Wellman, Michat Figurski, Kamil Durczok i Tomasz Lis*. O ile w przypadku dwdch
pierwszych dziatalno$¢ dziennikarska nie stanowi gtéwnego kontekstu obecnosci
tych os6b w mediach, o tyle dwa ostatnie nazwiska kojarzone sa przede wszystkim
z publicystyka oraz kanatami informacyjnymi. Wyniki badan stanowig uzyteczny
przyktad przytoczonej wczesniej transgresji celebrytyzacji, rozumianej jako rozsze-
rzenie si¢ pola dziatalnosci. Malgorzata Moleda-Zdziech wskazuje, ze w niektorych
przypadkach mozemy mie¢ do czynienia z jednorazowym przekroczeniem granic,
a w innych méwimy o transgresji calkowitej, ktéra powoduje nieodwracalny prze-
tom w zyciu®. Przykladem tego zjawiska sa wspomniane w badaniach nazwiska

3 TNS OBOP, Celebrytki i celebryci, Warszawa 2012.
40 M. Moleda-Zdziech, Czas celebrytéw, s. 253.
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Wojewodzkiego oraz Wellman, dla ktorych dziatalno$¢ dziennikarska nie jest juz
podstawowym, gtéwnym polem dziatania. Zauwazaja to rowniez odbiorcy, klasyfi-
kujac te osoby jako celebrytow.

Innym rankingiem jest publikowane co roku przez ,,Forbesa” zestawienie najcen-
niejszych gwiazd show-biznesu. Na liscie 100 nazwisk za 2014 r. znalazlo si¢ miej-
sce dla pieciu przedstawicieli dziennikarstwa*!. Nalezy wspomnie¢, ze w przypadku
tego rankingu watpliwosci wzbudza kategoria ,,profesja”, ktéra ma wskazywac ro-
dzaj wykonywanego zawodu.

I tak, Kuba Wojewoddzki przypisany zostat jako ,,showman”, a nie dziennikarz,
co stanowi potwierdzenie wspomnianej transgresji w jego przypadku. Jako ,,dzien-
nikarze” sklasyfikowani zostali Martyna Wojciechowska, Kamil Durczok, Monika
Olejnik, Tomasz Lis i Jarostaw Kuzniar. Z kolei Jolanta Pienkowska widnieje w tym
rankingu jako ,,prezenterka”. Przyporzadkowanie os6b mniej lub bardziej zwigza-
nych z dziennikarstwem* do innych kategorii wskazuje na problemy z jednoznacz-
nym okresleniem charakteru ich dziatalnosci. Jest to efekt procesu celebrytyzacji
ludzi polskich mediow, ktory postepuje wraz z komodyfikacja calej sfery publiczne;.
Znamienne jest, ze kryterium decydujagcym o miejscu w rankingu ,,Forbesa” jest
warto$¢ wyceny celebrytow przez reklamodawcow wyrazana w ztotych polskich. Ta
praktyka dos¢ jednoznacznie wskazuje na stopien utowarowienia jednostki.

Ponizej omdéwione zostang wybrane przyktady dziennikarzy, ktérych kariera
w mediach wykracza poza tradycyjnie rozumiane informowanie i edukowanie od-
biorcow. Dobor przypadkéow do niniejszej analizy zostat celowo dokonany sposrod
0s0b zwigzanych z kanatami, programami i audycjami o charakterze informacyjno-
-publicystycznym, ktérych poczatkowa obecno$¢ w mediach nie miata wiele wspol-
nego z rozrywka. Mimo to, na pewnym etapie swojej kariery, zdecydowali si¢ oni na
rozszerzenie dzialalno$ci i wlaczenie do celebryckiego nurtu.

Pierwszym przyktadem dziennikarza wpisujgcego si¢ w omawiany proces jest
Grzegorz Miecugow. Wieloletni prezenter i wydawca Wiadomosci TVP 1 (1989-
1997), redaktor radiowe;j ,,Trojki”, wspottworca programu informacyjnego Fakty
(w 1997 r.) w TVN oraz kanatu TVN 24. Swoja dziatalno$¢ dziennikarskg polaczyt
z rozrywka jako jeden z pierwszych przedstawicieli zawodu — juz w 2001 r. zostat
gospodarzem pierwszej edycji polskiego reality show Big Brother. Obecnie pozosta-
je szefem wydawcow stacji TVN, gdzie prowadzi rowniez infotainmentowy program
Szkto kontaktowe (od 2005 r.). Na fali sukcesu komercyjnego programu, w 2007 r.
wspolnie z Tomaszem Sianeckim wydat ksiazke o kulisach jego powstawania. Grze-
gorz Miecugow umiejetnie taczyl dziatalno$¢ dziennikarska z rozszerzaniem swojej
widocznos$ci medialnej poprzez udzial w programach o charakterze rozrywkowym.

4100 najcenniejszych gwiazd polskiego show-biznesu, http://100najcenniejszychgwiazd.forbes.pl
[dostep: 30.11.2015].

42 Szymon Ossowski stwierdzil, ze w omawianym rankingu mozna doszukac¢ si¢ 14 nazwisk zwia-
zanych z zawodem dziennikarza. Por. S. Ossowski, Dziennikarz-celebryta, czyli bohater wiasnego
show, ,,e-Politikon. Dziennikarstwo w dyskursie politycznym” 2014, nr 12, s. 204.
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Kolejnym przyktadem migrowania ze sfery informacyjno-publicystycznej do
szeroko rozumianego $wiata celebrytow jest Beata Tadla. W jej przypadku dzien-
nikarski charakter dziatalnos$ci niemal od poczatku potaczony byt z rola prezenterki
programow typu lifestyle. Zaczynata w radiu, prowadzac programy na antenach Ra-
dia Legnica, Eska oraz Radia Plus. W 2004 r. dotaczyta do TVN, w 2006 r. zostata
gospodarzem Klubu miodej mamy na antenie TVN Style. Jednocze$nie pozostata
obecna w kanatach informacyjnych — prowadzita Fakty, Magazyn 24 godziny czy
publicystyczne Fakty po faktach. W 2012 r. przeszta do telewizji publicznej, gdzie
do 2016 r. byta glownym wydawca Wiadomosci, prowadzita takze nadawany na
TVP Info publicystyczny program Dzis wieczorem. Jest autorka trzech ksigzek luzno
zwigzanych ze stylem zycia i mediami, wystapita na deskach Teatru Syrena w spek-
taklu Trdjka do potegi. Beata Tadla cieszy si¢ duzym zainteresowaniem tabloidow,
ktore czesto podejmujg temat jej zycia prywatnego. W internecie bez trudu mozna
znalez¢ informacje o jej zyciowym partnerze, a takze posiadanym dziecku.

Niezwykle interesujgca postacig Swiata mediow jest Jarostaw Kuzniar. Podobnie
jak przytoczeni wyzej dziennikarze, pierwsze kroki w mediach stawial na antenie
radiowej (Radio Sudety, Polskie Radio Wroctaw, Radiowa Trojka oraz Radio Zet),
gdzie zwigzany byl z programami informacyjnymi. W 2007 r. zostal zatrudniony
w TVN. Przez osiem lat prowadzit pasmo Poranek TVN, ktoérego czescia jest program
informacyjny Wstajesz i wiesz. W latach 2011-2012 prowadzit dwie pierwsze edycje
talent show X-Factor. Swoje odejscie z tego programu argumentowat koniecznoscia
podjecia decyzji, w ktora strone ma podazac jego kariera®, sugerujagc tym samym,
ze chciatby zwigza¢ si¢ bardziej z publicystyka niz programami rozrywkowymi. Po-
zostaje aktywnym uzytkownikiem mediéw spotecznosciowych, jego profil w ser-
wisie Twitter jest najpopularniejszym profilem polskiego dziennikarza*. Dziatal-
no$¢ Jarostawa Kuzniara w social media od dawna wzbudza kontrowersje, m.in.
prowadzil tzw. twitterowe wojny z Lukaszem Warzechg, bywat oskarzany o brak
obiektywizmu, co doprowadzito do utworzenia kodeksu etycznego w social media,
obowigzujacego wszystkich pracownikow TVN*, We wrzesniu 2015 r. przenidst si¢
z informacyjnego programu Wstajesz i wiesz do pasma telewizji $niadaniowej Dzien
Dobry TVN. W poprzednim programie zostal zastapiony przez Tomasza Kantereita,
dla ktorego byt to transfer w przeciwnym kierunku.

Kolejnym przyktadem dziatalnos$ci dziennikarskiej potaczonej ze sfera celebrycka
jest Bartosz Weglarczyk. Byt on wieloletnim (1989-2011) szefem dziatu zagranicz-
nego ,,Gazety Wyborczej”, a w 2012 r. zostat zastgpca redaktora naczelnego ,,Rzecz-

 Jarostaw Kuzniar odchodzi z X-Factor, http://muzyka.interia.pl/pop/news-jaroslaw-kuzniar-od-
chodzi-z-x-factor,nld, 1658862 [dostep: 01.12.2015].

4 Kuzniar, Borek, Lis i Pol liderami dziennikarskimi na Twitterze, Hytrek-Prosiecka, Warzecha
i Stanowski najaktywniejsi (TOP 50), http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kuz niar-borek-lis-i-pol-
liderami-dziennikarskimi-na-twitterze-hytrek-prosiecka-warzecha-i-stanowski-najaktywniejsi-top-50
[dostep: 01.12.2015].

45 Wigcej na ten temat zob. P. Lokié¢, Aktywnosé polskich dziennikarzy w serwisie Twitter — analiza wy-
branych przypadkow, ,,e-Politikon. Dziennikarstwo w dyskursie politycznym” 2014, nr 12, s. 132-133.
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pospolitej”. Swoja aktywno$¢ zawodowa uzupetniat w formatach rozrywkowych
— od 2008 r. wspoiprowadzil weekendowe wydania Dzierr Dobry TVN, byt eksper-
tem popularnego teleturnieju Milionerzy, w 2010 r. prowadzit finat pierwszej edycji
programu Top Model. Zostar modelkg. Wspotpracowat rowniez z Superstacja (Swiat
wedtug Weglarczyka, Ston a sprawa polska), Radiem Eska (Zwolnienie z WF-u,
razem z Kubg Wojewddzkim), a takze TVN 24, gdzie prowadzit publicystyczno-
-informacyjny program Swiat. Bartosz Weglarczyk réwniez jest bardzo aktyw-
ny w mediach spotecznosciowych, jego popularnos¢ w serwisie Twitter to ponad
48 tys. followersow*. Od 2011 r. pozostaje rowniez redaktorem naczelnym lifesty-
lowego magazynu ,,Sukces”.

Podsumowanie

Omoéwione powyzej przyklady mogg stanowi¢ jedynie przyczynek do dalszych
badan w zakresie celebrytyzacji zawodu. Przytoczone nazwiska nalezaloby trakto-
wac jako skromng reprezentacje ludzi mediow, taczacych ambicje zawodowe z ele-
mentami osobistej autokreacji i autopromocji, ktéra — w zalozeniu — ma wptywac
na ich atrakcyjno$¢ w oczach odbiorcow, a takze pracodawcow. Znamienne jest
spostrzezenie, ze proces celebrytyzacji lub tymczasowa ,,celebrycko$¢” dziennika-
rzy ma miejsce wsrdd przedstawicieli programdéw informacyjno-publicystycznych.
Jest to jednoznaczna odpowiedz na pytanie, w jaki sposob reguty rynkowe reguluja
funkcjonowanie dziennikarzy w przestrzeni publicznej — miarg sukcesu dziennika-
rza staje si¢ nie tylko uznanie dla zawodowych osiagni¢¢. Widocznos¢ medialna
i popularno$¢ staty si¢ rownowaznym wyznacznikiem sukcesu, niejako immanentna
cechg skutecznej dziatalnos$ci w mediach.

Wymienione przypadki ilustruja zré6znicowanie drog prowadzacych do osiagg-
nigcia tego celu. W przypadku jednych (Miecugow, Weglarczyk) status uznanego
dziennikarza otworzyt drogg do skutecznego budowania marki celebryty, w przy-
padku innych (Tadla, Kuzniar) proces ten przebiegal niemal réwnoczesnie. Istotng
role we wspieraniu budowania atrakcyjnego wizerunku swoich pracownikéw od-
grywaja nadawcy medialni. Umozliwiajg oni migracje w obrgbie swojej instytuciji,
swobodne przechodzenie dziennikarzy z programow publicystycznych do lifestylo-
wych, informacyjnych do infotainmentowych. Migracje maja miejsce w obu kierun-
kach. Sprzyja to wzmacnianiu personalizacji prezentowanych przekazow, budowa-
niu kapitalu w postaci ,,twarzy stacji”, ktore generuja popyt odbiorcoéw, jak rowniez
zwigkszaja zainteresowanie reklamodawcow.

W powyzszym kontek§cie mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze celebrytyzacja
formatow informacyjno-publicystycznych jest elementem strategii promocyjnej
nadawcow medialnych. Nadawcom, podobnie jak samym dziennikarzom, zalezy

46 https://twitter.com/bweglarczyk [dostep: 01.12.2015].
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na zwickszaniu widzialnos$ci swoich pracownikow, poniewaz ma ona bezposred-
nie przetozenie na ekwiwalent reklamowy i rentownos$¢ produkowanych przeka-
zo6w. Trudno jest w tym miejscu rozstrzygnac, czy owa ,kreacja celebrytow” jest
inicjowana przez nadawcow czy samych dziennikarzy. Wydaje si¢, ze ze wzgledu
na obopolne korzysci wynikajace ze statusu celebryty moze ona mie¢ charakter
dwukanatowy — z jednej strony sami dziennikarze ch¢tnie aspirujg do statusu cele-
bryty, budujac swoj kapitat na przemyslanym i umiejetnym kreowaniu wizerunku,
utrzymywaniu kontaktéw z odbiorcami za pomoca mediéw spolecznosciowych itp.
Z drugiej — nadawcy stwarzaja dziennikarzom odpowiednie warunki do budowania
kapitalu celebryckiego w obrebie swoich przekazoéw. W ten sposob obaj aktorzy
komunikowania masowego odpowiadajg na wyzwania rynkowe, rosngcg potrzebe
generowania zyskow 1 proces komodyfikacji postepujacy w mediach.

Odwolujac si¢ do przytoczonej na poczatku artykutu typologii komodyfikacji na-
lezy stwierdzi¢, ze w omawianych przyktadach mozemy méwi¢ o komodyfikacji
czesciowej. Procesowi temu podlegaja nie tylko tresci prezentowane w kanatach in-
formacyjno-publicystycznych, ale — co jest przedmiotem opracowania — sami dzien-
nikarze je prowadzacy. Nawigzujac z kolei do ustalen Oliviera Driessensa, nalezy
stwierdzi¢, ze owa cze$ciowa komodyfikacja wspomagana jest przez tymczasowa
transgresj¢ dziennikarzy na inne pola aktywnos$ci publicznej. Innymi stowy — przy-
toczone tutaj przyktady ,,celebryckosci” dziennikarzy sa przejawem komodyfikacji
medidw, w tym rowniez programow informacyjno-publicystycznych. Ta funkcja pro-
cesu utowarowienia mediow stanowi w przekonaniu autora jeszcze jeden przyczynek
do dyskusji nad zmiang paradygmatu dziennikarstwa w obliczu wspotczesnosci.
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Streszczenie

Artykut dotyczy problematyki zwigzanej z rozszerzaniem si¢ pola aktywnos$ci dziennikarzy w pol-
skim dyskursie publicznym. Komodyfikacja sfery medialne;j jest jednym z najbardziej aktualnych wyz-
wan wspotczesnego dziennikarstwa, a redaktorzy poza zapewnianiem informacji i prezentowaniem
obiektywnych opinii coraz odwazniej podejmujg si¢ dziatalnosci zwigzanej z dostarczaniem rozrywki
swoim odbiorcom. Jednym ze skutkow procesu komodyfikacji jest zwigkszenie ekspozycji (widocz-
nosci) dziennikarzy w reprezentowanych przez nich mediach, czego efektem jest modyfikacja funkcji
przedstawicieli zawodu, czgsto aspirujacych do statusu medialnych celebrytow. W tresci artykutu pod-
jeta zostata analiza procesow zwigzanych z komodyfikacja i tworzacych przestanki dla celebrytyzacji
dziennikarzy. Ta ostatnia, rozumiana jako ,,celebrycko$¢” przedstawicieli mediow, zostata ukazana na
podstawie wybranych przyktadow dziennikarzy programéw informacyjno-publicystycznych.

CELEBRITIZATION OF JOURNALISTS AS A FUNCTION OF COMMODIFICATION
OF INFORMATIONAL-JOURNALIST MEDIA

Summary

The article concerns the issues related to the extension of the fields of activity of journalists in
Polish public discourse. Commodification of the media domain is one of the most topical challenges of
the modern journalism; journalists themselves, aside from providing information and presenting objec-
tive opinions, increasingly boldly take up entertainment activities. One of the consequences of the com-
modification process is the increase of the exposition (visibility) of journalists in the media represented
by them which results in a modification of the basic function of journalists who progressively aspire to
be media celebrities. The article contains analyses of processes related to the commodification as well
as factors leading to the celebritization of journalists. The latter one, also known as the “celebritization”
of the representatives of the media, has been presented on the basis of selected examples of journalists
appearing in informational-journalist programmes.



