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KONFLIKTY CELEBRYTOW W POLSKIEJ PRASIE TYPU PEOPLE
JAKO PRZYKLAD BRUTALIZAC]I PRZEKAZU

Przedmiotem analizy sg teksty pochodzace zar6wno z wydan drukowanych, jak
i online. Celem niniejszego artykulu jest egzemplifikacja brutalizacji przekazu doty-
czacego konfliktow celebrytow w polskiej prasie typu people. Dobor analizowanych
artykutdéw ma charakter jako$ciowy, poniewaz, po pierwsze, zostaly one dobrane
w taki sposob, aby pokazac ,,skrajne przypadki” brutalizacji przekazéw w tego typu
prasie, a po drugie dobierano artykuly pokazujace konflikty celebrytow ,,na przestrze-
ni ostatnich lat”, ktérym poswiecono kilkanascie materiatow w réznych tytutach.

Brutalizacja przekazu jest zjawiskiem wieloptaszczyznowym i postgpujacym.
Szybko upowszechnia si¢ w systemie medialnym, a co za tym idzie, moze miec¢
duzy wptyw na spoteczenstwo, szczegdlnie na mtodych ludzi. Autorka tekstu zadaje
nastepujace pytania: co sprawia, ze pewnymi konfliktami media interesujg si¢ bar-
dziej, czy ma na to wptyw np. osobowos¢ celebryty oraz w jaki sposéb wydarzenia
te sg prezentowane?

Wiasnie sposob prezentowania tych konfliktow opisany przez autorke zostat
skonfrontowany z opiniami studentow znajdujacymi si¢ w grupie docelowej pism
typu people.

Wybrani do badania studenci nie stanowig proby reprezentatywnej dla kraju ani
dla spotecznosci odbiorcéw tego typu prasy w Polsce, poniewaz badanie na probie
reprezentatywnej wymagaloby poniesienia duzych kosztow'.

Obecnos¢ celebrytow w mediach jest zjawiskiem kontrowersyjnym. Z jednej
strony wpisuja si¢ oni w rozrywkowa funkcje medidw? stanowiaca zrodto dochodu.

! Trzeba doda¢, ze w takim przypadku instytucja, ktora daje pienigdze na badanie na ogét w znacz-
nym stopniu okresla cel i charakter badania na znacznie bardziej praktyczny.
2 O. Biatek-Szwed, Voyeuryzm medialny w kontekscie wspélczesnej prasy w Polsce, Torun 2012, s. 63.
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Z drugiej za$ ich obecno$¢ oferuje odbiorcom przyjemnos$é, ale za ceng oghupienia,
komercjalizacji 1 braku waloru edukacyjnego. Postgpujaca tabloidyzacja mediow
wzmaga proces dominacji tresci zwigzanych z celebrytami, dodatkowo zwiekszajac
zubozenie merytorycznej zawartosci przekazow. Celebryci sa obecni we wszystkich
mediach peligcych funkcje rozrywkowo-informacyjna, ale takze mozna ich zauwa-
zy¢ w tych, ktorych zadaniem jest kreowanie opinii na tematy spoteczno-polityczne.
Wysoki stopien celebrytyzacji medidéw wydaje si¢ szczegdlnie charakterystyczny
dla systemow demokratycznych, cho¢ podziaty polityczne nie maja tu wiekszego
znaczenia. Zarowno w cenzurowanych mediach chinskich, jak i liberalnym syste-
mie brytyjskim znajdziemy periodyki i przekazy, ktorych znaczna czg¢$¢ zawartosci
dotyczy celebrytow. Istota sprawy jest stopien nasycenia srodkow przekazu tymi
tre$ciami oraz mentalno$¢ odbiorcow danego kraju’.

Celebryci — kim sg?

Ze wzgledu na problemy w definiowaniu w naukach spotecznych trudno jest zba-
da¢ wiele zjawisk, takze tych o medialnym charakterze. Definicja celebryty zapro-
ponowana w 1964 r. przez Daniela Boorstina* — ,,celebryci, to ludzie znani z tego, ze
sg znani” — pozostawia wiele miejsca do interpretacji, a takze wymaga aktualizacji
w zwigzku z wejsciem w inny system medialny. Ponadto nieco odmienne podejscie
beda musieli zaproponowac politolodzy (rozwazania Tomasza Olczyka na temat ce-
lebrytow politycznych® mogg stuzy¢ jako przyktad), zas kulturoznawcy, antropolo-
dzy czy socjologowie beda okresla¢ celebrytow poprzez kategorie i procesy istotne
z punktu widzenia ich dyscyplin.

Z medioznawczego punktu widzenia, powotujac si¢ na liczng literature przed-
miotu, najtrafniej celebryte opisata Olga Biatek-Szwed, przedstawiajac go jako oso-
b¢ podgladang, powszechnie znang i rozpoznawalng:

Termin ten okre$la ,,twor” wykreowany przez media, przedstawiciela show-biznesu,
aktora, piosenkarza, styliste, biznesmena, a takze zong stawnego meza i m¢za stawne;j
zony. (...) Celebryta znany jest z tego, ze jest znanym — i w tym lezy jego stabo$¢, bo-

 Na przyktad francuski rynek mediéw nie ma rozwinigtej prasy codziennej zajmujacej si¢ cele-
brytami, poniewaz spoteczenstwo inaczej postrzega rol¢ dziennikow (ich funkcja rozrywkowa jest
mniejsza niz w przypadku Wtoch czy Wielkiej Brytanii), K. Gajlewicz-Korab, Wphw preferencji czy-
telnikéw na rozwdj francuskiego rynku wspolczesnej prasy codziennej, ,,Studia Medioznawcze” 2016,
nr 3,s. 61-73.

4 D. Boorstin, The Image: a Guide to Pseudo-Events in America, New York 1964, s. 57.

5 T. Olezyk, Teoria i praktyka celebrytyzacji politycznej. Celebryci polityczni w internetowych ser-
wisach plotkarskich, http://biblioteka.oapuw.pl/tomasz-olczyk-teoria-i-praktyka-celebrytyzacji-poli-
tycznej-celebryci-polityczni-w-internetowych-serwisach-plotkarskich-srodkowoeuropejskie-studia-
-polityczne-nr-12013/ [dostep: 11.11.2016].
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wiem tak samo nagle, jak powstat i zdominowat $wiadomos¢ odbiorcy, szybko moze
zosta¢ zdetronizowany przez inng ,,tymczasows” gwiazde®.

Olga Biatek-Szwed uwaza, ze kazdy osoba znana w przestrzeni publicznej ma
szansg stac¢ si¢ celebryta, a testem na to moze by¢ identyfikacja i popularnos$¢’. Taki
status moze osiaggnac zard6wno profesjonalny (np. Matgorzata Foremniak), jak i nie-
profesjonalny aktor (Katarzyna Cichopek)®. Warto jednak te konstatacj¢ na temat
celebrytow uscisli¢ dodajac dwie uwagi. Po pierwsze, celebryci sa czesto myleni
z gwiazdami. Jezeli przyjmie si¢, ze gwiazdg jest osoba, ktora pojawia si¢ w me-
diach jedynie w zwigzku ze swojg dziatalno$cig zawodowa (aktor, tancerz, piosen-
karz, krytyk kulinarny, dziennikarz itd.), to krzywdzace jest zaliczanie ich razem do
jednej grupy oso6b funkcjonujacych w przestrzeni medialnej. Nalezy zatem wyodrgb-
nia¢ gwiazdy jako osobna grupe takze w analizach medioznawczych, poniewaz ich
zachowania mogg mie¢ zupetnie inny charakter. Z drugiej za$ strony, jak wspomina
Biatek-Szwed, takze profesjonalny aktor moze sta¢ si¢ celebryta, niezaleznie od tego,
ze wykonuje swoj zawod. Czynnikiem determinujagcym zakwalifikowanie do grona
0s6b ,,znanych z tego, ze sg znani” jest fakt bycia identyfikowanym przez odbiorcow
nie w zwiazku z petniong profesja, ale ze wzgleddw obyczajowych. Takie osoby sa
grupg posrednig miedzy celebryta a gwiazdg, bowiem znani sg zaréwno z ,,bywa-
nia”, jak i dzialalno$ci profesjonalnej. Przyktadem jest Doda — Dorota Rabczewska,
ktora obok dziatalno$ci muzycznej znana jest konsumentom mediow z licznych wy-
darzen (skandali) obyczajowych. Po drugie, w zwigzku z narodzinami nowych tech-
nologii i nastania ery nowego ekosystemu medialnego mamy do czynienia z dyna-
mizacja celebrytyzacji zycia publicznego. Dzigki temu powstajg platformy cyfrowe
z ogromnymi mozliwos$ciami interakcji, skupiajgce masy odbiorcéw i uczestnikdéw
komunikacji. Tam nadawca jest odbiorca i tam tez celebrytg moze zosta¢ kazdy. Te
zmiany wprowadzity na rynek cewebrytow (celebritiestweb) — osoby bedace prze-
cigtnymi ludzmi, ktorzy zachowujg si¢ jak przecietni, zwykli ludzie i stajg si¢ znani
wlasnie dzigki temu, Ze sg zwyczajni. Status celebryty nadaje im popularnosc i iden-
tyfikowalno$¢ w sieci, jednak nie majg oni nic wspolnego z bohaterami czy herosami
(nie sg ponadnaturalni czy nadludzcy?). To wtasnie o nich Biatek-Szwed pisata, ze sa
sztucznie wykreowanymi gwiazdami'®.

Pojecie celebryty zaproponowane przez Wiestawa Godzica pozwala domniemy-
wac, ze autor miat na mys$li pewne grupy osob, ktore uzyskaty ten status dzigki
swojej obecnosci w mediach tradycyjnych. Takie mozliwoséci maja jednak nieliczni,
bowiem dostep do prasy kolorowej, telewizji czy radia maja tylko ci, ktérzy zostali
do tego celu wybrani (reality show, agencja PR — naktad finansowy, wybdr wydaw-

¢ O. Biatek-Szwed, Voyeuryzm medialny, s. 163—164.

7 Ibidem, s. 165.

8 Ibidem.

*W. Godzic, Znani z tego, ze sq znani. Celebryci w kulturze tabloidéw, Warszawa 2007.
10°0. Biatek-Szwed, Voyeuryzm medialny, s. 201.
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cy). Tymczasem dostep do internetu ma kazdy cztowiek i tylko on decyduje o swojej
dziatalnosci w pierwszym okresie ksztattowania swojego wizerunku. To wlasnie ta
zmiana jest novum w definiowaniu pojecia celebryty.

Prasa typu people

Na polskim rynku mediéw mozna wyréznic kilka sektorow, ktorych glownym
zadaniem jest produkowanie tre$ci dotyczacych celebrytow. Nalezy do nich niewat-
pliwie prasa typu people, ktora w Polsce tworzg dwutygodniki: ,,Party”, ,,Show”,
,Vival”,  Flesz” oraz ,,Gala”. Nazwa sektora pochodzi od amerykanskiego magazy-
nu ,,People”, ktory zostat zalozony w latach siedemdziesiatych ubiegtego wieku. To
wiasnie tam po raz pierwszy i na masowg skal¢ opisywano celebrytéw iich zycie. Na
tym magazynie wzorowato si¢ wiele innych tytutow, zarowno w USA jak i w innych
krajach, w tym takze w Polsce. W naszym kraju sektor ten rozwinal si¢ stosunkowo
p6zno, bo pod koniec lat dziewigédziesiatych (w 1997 r. powstat tygodnik ,,Viva!”),
cho¢ dopiero potowa nastepnej dekady byla okresem intensywnej dziatalnosci tego
typu pism na rynku. W zwigzku z pojawieniem si¢ ogromnej konkurencji ze strony
internetowych serwisow plotkarskich naktady tego sektora spadaja od kilku lat. Tyl-
ko w sierpniu 2016 r. spadki w stosunku do roku 2015 w niektorych przypadkach wy-
nosity ponad 30% catosci sprzedazy. Srednia sprzedaz lidera rynku, dwutygodnika
Party” (Edipresse Polska) w sierpniu 2016 r. wyniosta 185 142 egz.!"! W poréwna-
niu do sierpnia 2015 r. byta ona nizsza o 27,40%. Drugie miejsce zajat dwutygodnik
»Show” (Wydawnictwo Bauer). Zanotowat on spadek sprzedazy ogotem wynosza-
cy 26,31% i $redni wynik na poziomie 177 027 egz.'” Podium uzupelia magazyn
»Viva!”, ktorego wynik sprzedazowy zmniejszyt si¢ 0 24,91% do 89 225 egz."* Na
kolejng pozycje spadt ,,Flesz”, ktorego sprzedaz zmalata az 0 39,88% (71 892 egz.).
Dwutygodnik ,,Gala” (Grupa Burda) zajmuje ostatnie miejsce pod wzglgdem nakta-
du rzeczywistego, tutaj sprzedaz ulegta zmniejszeniu o 0,61% (63 242 egz.)'. Te
spadki pokazuja, ze okreslanie tego typu prasy mianem ,,wysokonaktadowa”" za
kilka lat nie bedzie mie¢ sensu.

UMLK, ,, Party” na czele sprzedazy wsrod dwutygodnikow people w sierpniu. ,, Viva!” wyprzedzila
., Flesz”, http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/’Party”-na-czele-sprzedazy-wsrod-dwutygodnikow-peo-
ple-w-sierpniu-""Viva”-wyprzedzila-flesz [dostep: 15.11.2016].

12 [bidem.

13 Ibidem.

14 Ibidem.

15 Poziomy naktadow opisywane w latach dziewig¢édziesiatych przez Tomasza Mielczarka dzi$ nie
s juz mozliwe do osiagniecia, patrz: T. Mielczarek, Wspolczesne polskie czasopisma wysokonaktado-
we, http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:fraY RJdacucJ:www.sbc.org.pl/Content/
10015+&cd=1&hl=pl&ct=clnk&gl=pl&client=firefox-b [dostep: 15.11.2016].
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Specyfika omawianej prasy polega na oferowaniu czytelnikowi rozrywki lekkiej,
fatwej i przyjemnej. Niemniej jednak konkurencja z serwisami internetowymi, gra-
tisowymi i epatujacymi silnymi emocjami, wymusila na prasie typu people specy-
ficzny typ narracji. Cho¢ nadal najbardziej brutalne przekazy, zarbwno w warstwie
stownej jak i obrazkowej wystepuja w sieci, to takze polskie dwutygodniki niewiele
pozostaja w tyle. Nieustanna walka o czytelnika wymusza na wydawcach prasy dru-
kowanej sigganie po metody przyciggania uwagi zarezerwowane do tej pory tylko
dla internetu, takie jak brutalizacja przekazu (w tym witasnie konflikty).

Segment zréznicowany jest pod wzgledem podejmowanej problematyki i sposo-
bu kreowania wizerunku gwiazd. ,,Gala” i ,,Viva!” naleza do najbardziej elitarnych
tytutow prasy typu people. W duzej mierze sg skupione na prezentowaniu sylwetek
ludzi znanych, na wydarzeniach z ich zycia oraz publikujg duzo wywiadow. ,,Flesz”
koncentruje swoja polityke redakcyjng na modzie i urodzie gwiazd. Najbardziej po-
datne na proces tabloidyzacji sa dwa tytuty, ktérych ton wypowiedzi bardziej przy-
pomina retoryke dziennikéw bulwarowych niz $redniej klasy pras¢ dla kobiet. Sa
nimi ,,Party” i,,Show”.

Voyeuryzm

Obecnos¢ celebrytow w mediach jest wpisana w koncepcje voyeuryzmu medial-
nego. Oznacza ono podgladactwo, czyli che¢ cztowieka do podpatrywania $wiata
(zjawisko zostalo szeroko opisane przez Olge Bialek-Szwed'®). Ten fenomen ma
swoje zrodta w psychologii, a badania nad tym zjawiskiem zapoczatkowatl ojciec
psychoanalizy Zygmunt Freud. Anna Mikos i Zuzanna Stadnicka-Dmitriew analizu-
jac odbiodr spoleczny zjawiska zauwazyly, ze:

Voyeuryzm waha si¢ pomigdzy cickawoscig Swiata dajacg impuls rozwojowi osobni-
czemu, odkryciom i wynalazkom poprzez nadmierng ciekawo$¢, sktonnos¢ do plo-
tek oraz uzaleznienie od tabloidow i kolorowych magazynoéw nastawionych na watki
biograficzne, az po niepohamowang i nienasycong potrzeb¢ podgladania zachowan
seksualnych innych os6b'”.

Voyeuryzm wplywa na konsumentéw coraz dynamicznej, przez co rynek me-
didow zarabiajacych na podgladactwie rozwija si¢ preznie. Wyrazem tej dynamizacji
jest takze ekshibicjonizm, ktéremu coraz chetniej poddajg si¢ celebryci oraz inne
grupy osob znanych w przestrzeni medialnej, a takze sami odbiorcy mediow (np.
poprzez media spotecznosciowe).

1 0. Biatek-Szwed, Voyeuryzm medialny, s. 21.
17 A. Mikos, Z. Stadnicka-Dmitriew, Lekcja podglgdania, ,,Charaktery” 2001, nr 5, s. 19-20.
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Konflikty celebrytéw

Brutalizacja przekazu nie musi oznacza¢ tylko brutalizacji jezyka czy fotografii,
ale moze dotyczy¢ opisywanych relacji polegajacych na wzajemnej niechgci lub wro-
gosci spowodowanych sprzecznos$cig interesow lub réznicg pogladow. Jak pokazuja
badania zrealizowane przez Tomasza Olczyka w serwisach plotkarskich, konflikt jest
najczesciej pojawiajacym sie motywem jezeli chodzi o antagonistyczna relacje cele-
brytow w tych mediach'®. Serwisy plotkarskie jak i prasa typu people opieraja swoj
przekaz na podobnych zasadach redakcyjnych, a sensacja, w tym konflikt, pozwalaja
na wicksze zarobki. Odbiorcy lubig czytac¢ o konfliktach swoich znanych bohaterow,
bo dzigki temu mogg si¢ z nimi bardziej utozsami¢. W tych przypadkach celebryci,
traktowani do tej pory jako nadludzcy bohaterowie i herosi, stajg si¢ zwyklymi Smier-
telnikami, bardziej przypominajacymi gwiazdy kreowane przez siec.

W przestrzeni medialnej pojawia si¢ wiele typow konfliktow, ktore dotycza cele-
brytow. Kazdy typ konfliktu w podobny sposob przyciaga uwage publicznosci, cho¢
w duzej mierze popularno$¢ wyznaczaja nazwiska bohaterow. Co istotne, nie zawsze
muszg to by¢ najbardziej pozadani medialnie bohaterowie, ale w ujeciu antagoni-
stycznym ich obecnos¢ w mediach zyskuje na atrakcyjnosci. Do analizy wybrano
trzy najczesciej spotykane typy'”.

Celebryci a konflikty towarzyskie o podtozu zawodowym

Niekwestionowang krolowa konfliktow pokazywanych w mediach jest Doda —
Dorota Rabczewska. Piosenkarka stanowi podrecznikowy przyktad osoby publicz-
nej, ktora zbudowala swoj wizerunek na skandalu. Jej popularnos¢ w mediach jest
w duzej mierze oparta na ekshibicjonistycznych popedach majgcych na celu realiza-
cj¢ polskiego powiedzenia: ,,niewazne co mowia, byleby mowili”. Kazde wydarze-
nie z zycia prywatnego Doda komentuje publicznie, przez co sama wystawia si¢ na
komentarze, nie zawsze przychylne. W ostatnich latach Rabczewska byta bohaterka
kilku glosnych sporéw, a niektore z nich mialy swoj finat w sadzie. Obok konfliktow
z bylymi partnerami (Emil Haidar, Nergal), Doda wchodzita w konflikt medialny
takze z innymi celebrytami (Maja Sablewska, Justyna Steczkowska). Rabczewska
rozwija swoje emploi konfliktow, a jej najwickszym osiggnieciem w tej dziedzinie
jest bojka pomigdzy nig a Agnieszka Szulim (obecnie Agnieszka Wozniak-Starak).

Na gali wreczenia nagrod ,,Niegrzeczni 2014” obie panie spotkaly si¢ w toale-
cie, gdzie doszto migdzy nimi do szarpaniny. Konflikt trwat juz od kilku miesigcy,
a wszystko zaczeto si¢ od materialu wyemitowanego w programie Agnieszki ,,Na

8 T. Olczyk, Teoria i praktyka.
1 Wytypowane na podstawie lektury pism typu people na przestrzeni ostatnich trzech lat.
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Zdjecie 1. Oktadka dwutygodnika ,,Party”

Zrodto: http://’Party”.pl/newsy/doda-i-agnieszka-szulim-na-okladce-"Party”-agnieszka-szulim-o-bojce-
-z-doda-w-"Party”-czy-doda-pobila-agnieszke-szulim-78309-r1p1/ [dostep: 21.11.2016]

Jezykach”, gdzie wy$miewano i1 parodiowano wypadek Rabczewskiej na jej kon-
cercie®®. W przypadku tej afery mozna zaobserwowac roznice w tabloidyzacji prasy
typu people. Tylko dwutygodnik ,,Party” zajmowat si¢ sprawa szeroko i zamieszczat
nie tylko artykuty dotyczace sporu, ale takze publikowat oktadki z zapowiedziami
relacjonowania sprawy. Inne tytuty upowszechnily tylko krotkie wzmianki na ten
temat (np. ,,Show”) lub opublikowaty wywiad z jedna ze stron (,,Viva!”).

Ton wypowiedzi przekazoéw ,,Party” byt sensacyjny, a afer¢ opisywano za po-
mocg okreslen nacechowanych jednoznacznie: wojna, prowokacja. Cytowane w ar-
tykutach wypowiedzi obu zainteresowanych pan wybrane zostaty tak, aby wpty-
waty na emocje odbiorcoéw, co potwierdza dazenie tytutu do sensacjonalizmu — np.
Agnieszka Szulim do Dody: ,,Nie odpuszczg!!!™?!. Brutalizacja przekazu w przy-
padku tej afery jest o tyle oczywista, ze samo zajScie relacjonowano w mediach jako

20 http://"Party”.pl/newsy/doda-pobila-sie-z-agnieszka-szulim-78 108-r1/ [dostep: 21.11.2016].
2 Party” 2015, nr 4, oktadka.
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Zdjecie 2. Oktadka dwutygodnika ,,Party”

Zrodto: http://”Party”.pl/newsy/doda-i-agnieszka-szulim-na-okladce-"Party”-doda-i-szulim-bojka-bojka-
-dody-i-szulim-79506-r1/ [dostep: 21.11.2016]

przestepstwo dotyczace naruszenia nietykalnos$ci cielesnej. Opisywane szczegdty
sprawy w ,,Party”’ sg naturalistyczne i brutalne w wymowie — np. prawnik Dody uzyt
takiego sformutowania: ,,Pani Szulim doprowadzita do wyrwania u pani Doroty Rab-
czewskiej paznokcia wraz z macierza. Sprawa jest w toku’?.

Konflikty rodzinne celebrytéw

Brutalizacja przekazu nie tylko oznacza publikowanie przekazoéw pokazujacych
przemoc fizyczna. Takze artykuly opisujace upadek dobrych obyczajow, publiczne
oskarzenia czy konflikty rodzinne (szczegdlnie te, w ktore zamieszane sg dzieci) sta-

22 http://”Party”.pl/newsy/jest-wyrok-w-sprawie-pobicia-agnieszki-szulim-przez-dode-107360-r1/
[dostep: 23.11.2015].
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nowia grupe publikacji, o ktérych mozna powiedzie¢, ze zezwierzgcity dyskurs me-
dialny. Trudno jest jednoznacznie stwierdzi¢, kto jest temu winien, bowiem zarowno
ze strony bohaterow publikacji, jak i wydawcow prasowych oraz odbiorcow prawie
nie bylo protestu (poza nielicznymi przypadkami). Do tej szczegdlnej grupy publi-
kacji nalezg te, ktore opisuja konflikty rodzinne celebrytow. Najbardziej medialnym
sporem o podtozu rodzinnym byta sprawa rozwodu pary aktorskiej Zbigniewa Za-
machowskiego 1 Aleksandry Justy. Powod rozwodu: zwiazek aktora z prezenterka
telewizyjna Monika Richardson. Sprawa zyly media przez wiele miesiecy, a dodat-
kowo Richardson (pdzniej Zamachowska) komentowata sytuacje na biezaco, wdajac
si¢ w najbardziej intymne szczegoty rozwodu. W wywiadzie dla ,,Vivy!” doktadnie
opisala powody rozstania Zamachowskich, jednoznacznie obwiniajac Juste o rozpad
malzenstwa:

Ten wspaniaty skomplikowany facet byt od wielu lat nieszczgsliwy. Kiedy z naszych
rozmdéw powoli wytonit si¢ obraz mezczyzny, ktory od lat funkcjonowal w swoim
zwiazku wlasciwie jako niepotrzebny mebel, przesuwany z kata w kat, co$§ we mnie
pekto. Nie z lito$cei, ale z czutosci, tkliwosci wobec geniusza®.

Wypowiedzi Richardson nasycone sg ogromnym ekshibicjonizmem emocjonal-
nym pokazujacym jej bezwzgledny stosunek do dzieci i bytej zony Zamachow-
skiego (do niego samego rowniez)*. Interesujace jest, ze konfliktem zajmowaty
si¢ wszystkie periodyki z omawianego segmentu, co $wiadczy o duzym zaintereso-
waniu odbiorcow. Poza licznymi komentarzami Richardson trudno znalez¢ oceng
sytuacji reszty zainteresowanych (poza o$wiadczeniem Bronistawy Zamachow-
skiej — corki aktorow), cho¢ Aleksandra Justa raz odniosta si¢ do sprawy, okreslajac
wypowiedzi Richardson na temat jej matzenstwa jako ,tanie, stabe i tandetne, kiedy
kosztem innych, a zwlaszcza dzieci, buduje si¢ swoj wizerunek”?.

Celebryci — medialne spory przyjaciol

Jeszcze innym typem konfliktow pojawiajacych si¢ w dwutygodnikach people sa
spory pomigdzy osobami publicznymi, ktore si¢ przyjaznily. Jest to czesto spotykany
konflikt i atrakcyjny dla odbiorcy, poniewaz niesie ze sobg duzg dawke emocji oraz
autentyczno$¢ (celebryta jest pokazywany jako zwykty cztowiek). Takich konflik-

2 http://"Party”.pl/newsy/monika-richardson-po-slubie-z-zamachowskim-monika-richardson-o-
-bylej-zonie-zamachowskiego-richardson-o-aleksandrze-juscie-73966-r1/ [dostep: 23.11.2016].

2 Bycie bezwzglednym jest jednym z synonimow stowa brutalny wedtug Jerzego Bralczyka. Zob.
J. Bralczyk, Brutalizacja jezyka publicznego, https://www.google.pl/search?q=brutalizacja&ie=utf-8
&oe=utf-8&client=firefox-b-ab&gfe rd=cr&ei=aA42WIi5KtOv8wea9Z3wBg# [dostep: 23.11.2016].

» Wywiad dla miesiecznika ,,Pani” cytowany w ,Party”, http://”Party”.pl/newsy/konflikt-ri-
chardson-i-justy-konflikt-zamachowskiej-i-justy-justa-wywiad-w-pani-justa-wypowiedziaa-si-o-za-
machowskiej-61088-r1/ [dostep: 23.11.2016].



144 Katarzyna Gajlewicz-Korab

tow bylo wiele, zaliczamy do nich m.in. animozje mi¢dzy Kinga Rusin i Hanna Lis,
Matgorzata Rozenek i Piotrem Krasko, Dodg i Maja Sablewska. Przyktadem takiego
konfliktu wyrostego na troche innym podtozu byta medialna przyjazn miedzy Rafalala
(transseksualistka) oraz Izabelg Kisio-Skorupa, matka aktorki serialowej Aleksandry
Kisio. Obie panie che¢tnie uczestnicza w réznych rautach, ktore maja oprawe medialng
oraz lubig wchodzi¢ w konflikty ze znanymi osobami. Interesujacy w calej sprawie jest
fakt, ze Rafalala wymyslita histori¢, wedtug ktdérej udzielita schronienia bezdomnej
Kisio, a nastepnie rozpowszechnita ja w mediach opisujagc motywy swojego dziata-
nia: ,,...kiedy wychodzitam z klubu i zobaczytam Iz¢ z tobolkami na kanapie $piaca
ze zmeczenia, co$ Scisneto mnie w Srodku. Ta jej bezradno$é, a zarazem duma, ktora
nakazuje mowic, ze wszystko jest okej i si¢ usmiecha¢”?. Od tej pory panie zaczgly
si¢ publicznie obrzuca¢ wyzwiskami, ktore prasa typu people chetnie publikowata.
Bardzo brutalne i obszerne cytaty z wymiany zdan migdzy celebrytami ukazaty si¢
w internetowych wydaniach pism?’. Kisio natychmiast wydata oswiadczenie, w kto-
rym stwierdzita, ze nigdy nie spotkata Rafalali, nastgpnie dodata: ,,Powiem tyle, jak ja
wezmeg za ten teb, chory teb, za tg brudng peruke $mierdzaca, jak jg zerwe, to dopiero
bedzie widowisko. Ja nie chcg mieé z nig nic wspolnego™*. Ta reakcja zapoczatkowata
wymiang zdan, ktora za kazdym razem miata coraz brutalniejszy charakter, poniewaz
pojawily si¢ nie tylko zniewazenia, ale takze oskarzenia o kradziez:

Kiedy Izabela u mnie byla w domu, ja zostawitam ja 20 minut sama, mogta zrobié¢
wszystko, w moim domu. (...). Moze ja odkryj¢ z biegiem czasu, co mi znikng¢to
z domu, musze zobaczy¢, czego mi nie brakuje, moze w bizuterii mi czegos$ brakuje...
Pokazata, Ze jest prawdziwa szmata. [zabela, zyczg Ci szczero$ci. Spojrzyj w lustro,
nie masz pieniedzy, jestes bezdomna, nie udawaj wielkiej damy, bo nie masz ztotowki
w portfelu!?.

Pismo ,,Party”, ktore poswigcito sprawie najwigcej miejsca w swoim serwisie
internetowym, nie poddawato ocenie zadnej z bohaterek, ale jedynie napisato: ,,Po
czyjej stronie jeste$cie?’ .

Analiza tych trzech typoéw konfliktéw pokazala, ze brutalizacja przekazu zalezy
w duzej mierze od samych bohateréw. Prasa typu people relacjonuje konflikt nieza-
leznie od tego, jak brutalny miat przebieg. Oczywiste jest, ze analizowane magazyny
w wersji drukowanej po$wigcaja mniej miejsca na tak sensacyjne tresci z dwoch
wzgledow. Po pierwsze, wydanie drukowane stara si¢ opisywac konflikty bez epato-

26 http://”Party”.pl/newsy/rafalala-o-spotkaniu-z-kisio-matka-kisio-goduje-matka-kisio-spotkaa-
-si-z-rafalal-rafalala-o-spotkaniu-z-matk-kisio-80316-r1/ [dostep: 27.11.2016]; pisownia oryginalna.

2" Mozna domniemywac¢, ze wydania drukowane zajmuja si¢ bardziej medialnymi postaciami niz
obie celebrytki.

28 http://"Party”.pl/newsy/konflikt-rafalali-i-izabeli-kisio-skorupy-izabela-kisio-skorupa-o-
-rafalali-izabela-kisio-skorupa-atakuje-rafalale-rafalala-i-izabela-kisio-skorupa-wyzywaja-sie-1205
-122/ [dostep: 27.11.2016]; pisownia oryginalna.

» Ibidem.

30 Ibidem.
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wania szczegotami sprawy, np. nie przytacza wulgaryzméw i obelg, poniewaz rekla-
modawcy stawiaja im inne wymogi dotyczace standardow. Niestety, systematyczna
lektura pism pokazuje, ze jest to tendencja spadkowa, o czym §wiadczy artykut na
temat konfliktu matzenstwa Majdanow z parg Wojewodzki—Kaczoruk w ,,Party’!
(wulgaryzmy i obelgi sg glowna trescig artykutu i osig konfliktu). Po drugie, magazy-
ny drukowane majg duze ograniczenia objgtosciowe, co nie pozwala na zamieszcza-
nie tak obszernej tresci stownej. Druk opiera swdj przekaz na ilustracyjnosci stajacej
si¢ glownym $rodkiem wyrazu. Niemniej jednak kooperacja $wiadczy o wplywie
procesu konwergencji mediow, ktory powoduje, ze wydania elektroniczne i druko-
wane nawzajem si¢ uzupelniajg i upodabniajg w kazdej aktywnosci.

Co o tym mysla czytelnicy?

Na potrzeby artykutu przeprowadzono badanie na niereprezentatywnej grupie
117 os6b, ktore znajduja si¢ w grupie wiekowej czytelnikodw tego typu pism (grupa
wiekowa 20-40 lat)*.
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Nie Tak

Wykres 1. Czy czytasz artykuly o konfliktach celebrytéw w prasie typu people?

Zrodto: badania wykonane przez Katarzyne Gajlewicz-Korab i Lukasza Szurminskiego, Uniwersytet
Warszawski, Wydzial Dziennikarstwa, Informacji i Bibliologii.

31'S. Borowska, Miarka si¢ przebrata?, ,,Party” 2016, nr 22.

32 W badaniu uzyto techniki ankietyzacji, respondentami byli studenci dwoch uczelni w Warszawie.
Zebrano tacznie 117 poprawnie wypetnionych kwestionariuszy ankiety — ta liczba stanowita podstawe
obliczania procentéw. Zastosowana proba nie moze by¢ traktowana jako proba reprezentatywna dla
studentow uczelni warszawskich ani dla dwoch uczelni, w ktorych badanie przeprowadzono. Chodzito
tylko o wysondowanie stosunku mtodych ludzi do tego typu pism. Uzyskane wyniki nalezy traktowaé
jako wskazowke i ewentualnie podstawe do przeprowadzenia badan na wigksza skale 1 bardziej pogle-
bionych.



146 Katarzyna Gajlewicz-Korab

Z grona badanych osob okoto 40% zadeklarowato, ze czyta artykuty o konflik-
tach celebrytow w prasie typu people®’. Mozna zatem domniemywac, ze stanowig
one interesujacy rodzaj rozrywki dla studentow, ktdrzy stworzg w przysztosci elite
intelektualng kraju.

Jezeli chodzi o konflikty celebrytow, z catego sektora pism typu people grupa
badanych preferuje dwutygodnik ,,Party”. Maja na to wptyw dwa elementy: po
pierwsze tytul jest w ogodle liderem na rynku pod wzgledem sprzedazy w swojej
grupie, a po drugie najchetniej podejmuje taka tematyke. Interesujace jest, ze na
drugim miejscu znalazt si¢ dwutygodnik ,,Viva!”, w ktérym konflikty celebrytow
nie stanowig trzonu polityki redakcyjnej, a jedynie pojawiaja si¢ w wywiadach z ich
bohaterami (jak to miato miejsce w przypadku wspomnianego wczesniej wywiadu
z Doda).
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Party Viva Show Flesz Gala Inny

10%

Wykres 2. Jezeli czytasz artykuly o konfliktach celebrytow w prasie typu people,
to w jakich tytutach?

Zrodto: opracowanie wlasne.

Pewnym zaskoczeniem w wynikach badan byty odpowiedzi dotyczace stosunku
respondentéw do tego rodzaju materiatow. Ponad potowa ankietowanych uznata, ze
cho¢ czytaja takie artykuly, to sag one im obojetne. Istnieje jednak jakas motywacja,
ktéra sprawia, ze stanowig one lekture dla mtodych ludzi. By¢ moze sa dla nich
swego rodzaju ,,wypelniaczem czasu”. Istnieje tez prawdopodobienstwo, ze wiele
0s6b mogto nie udzieli¢ szczerej odpowiedzi, poniewaz w ogodle lektura tego typu
pism dla respondentow w przeprowadzanym badaniu jest czyms$ wstydliwym, ze jest
ponizej ich ambicji.

33 Pytanie poprzedzono pytaniami filtrujacymi, zatem sa to osoby, ktore czytajg prase typu people.
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Wykres 3. Jaki jest twoj stosunek do tego rodzaju materiatoéw?
(chodzi o przewazajaca opini¢)

Zrodto: opracowanie wlasne.

A7 30% sposrod badanych ma jednoznaczny stosunek do ktétni celebrytow: 15%
ankietowanych podobaja si¢ takie artykutly, a 15% nie. Niecata jedna pigta odbior-
cOW magazynoéw typu people czyta artykuty dotyczace kiotni celebrytow, cho¢ oce-
nia je negatywnie.
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Wykres 4. Kto najbardziej zyskuje na opisywaniu konfliktow?**

Zrddto: opracowanie wiasne.

Ponad potowa ankietowanych uwaza, ze sposrod roznych grup i sektorow me-
dialnych na konfliktach celebrytéw najbardziej zyskuje prasa typu people. To in-

3* W przypadku tego pytania taczna liczba wybranych przez respondentow odpowiedzi jest wigksza
niz 100%, poniewaz respondenci mogli wybiera¢ wigcej niz jedng mozliwos¢.
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teresujgce jesli wzig¢ pod uwage fakt, ze sprzedaz tych pism z roku na rok spada.
Trzeba jednak zaznaczy¢, ze respondentami byli rowniez studenci kierunku dzien-
nikarstwo i komunikacja spoteczna, znajacy mechanizmy funkcjonowania rynku.
By¢ moze zwrocili oni uwage na fakt, ze kontent internetowy jest w duzej mierze
zapehiany tresciami czerpanymi z mediow drukowanych. To jest takze przyczyna,
dla ktorej media spotecznosciowe, konwergujace w duzej mierze zawarto$¢ prasowa
sieci w jednych mediach (gtownie chodzi o Facebook), sa wskazane jako drugi od-
powiedzialny element zyskujacy na opisywaniu sytuacji konfliktowych.

Podobnie jak wyzej, rdéwniez 30% respondentéw wskazywato, w odpowiedzi na
pytanie: kto najbardziej zyskuje na opisywaniu konfliktow?, na celebrytow. Ten fakt
nie dziwi, poniewaz wiele gwiazd buduje swoj wizerunek na skandalu, jak np. Miley
Cyrus, Doda czy Madonna. W badaniu spytano takze respondentdéw, kto na publi-
kacji materiatéw traci i wyniki pokazaty, ze najwickszymi przegranymi sg odbiorcy
oraz celebryci. Zdania na ten temat dzielg czytelnikow tych pism. Proces tabloidy-
zacji moze sprawiaé, ze tytuly te sa aktualnie na etapie wymiany czytelnikow: traca
ambitnego odbiorce zainteresowanego zyciem gwiazd na rzecz poszukiwacza sen-
sacji 1 taniej rozrywki.
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Wykres 5. Czy w materiatach na temat konfliktu celebrytow prasa typu people
wskazuje winnego?

Zrodto: opracowanie wlasne.

Ostatnie dwa pytania zadane respondentom dotycza sposobu pokazywania kon-
fliktu celebrytéw w mediach typu people. Zdecydowana wigkszo$¢ zainteresowa-
nych takimi materialami stwierdza, ze nie do$¢, ze analizowane media zazwyczaj
wskazuja winnego takiego konfliktu (64,5%), to jeszcze wiele z sytuacji konflikto-
wych jest przez redakcje kreowanych (az 82,3%).
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Wykres 6. Czy twoim zdaniem prasa typu people kreuje (tworzy) konflikty celebrytow?

Zrodto: opracowanie wlasne.

Podsumowanie

Brutalizacja przekazow medialnych jest coraz czesciej spotykanym zjawiskiem
w polskim systemie medidw. Wzory zachowan czerpane z innych krajow bardzo
fatwo implementujemy do naszej przestrzeni medialnej. Komercjalizacja, globali-
zacja i nattok informacji powoduja u odbiorcow gtdéd informacyjny, nawet dotycza-
cy celebrytoéw. Magazyny typu people traca naktady i muszg walczy¢ o audytorium
z internetowymi serwisami plotkarskimi. Trzydziestoprocentowe spadki sprzedazy
powoduja, ze redakcje magazynéw zmuszone sg si¢ga¢ po nowe metody przycia-
gania uwagi czytelnikow, do ktorych nalezg coraz brutalniejsze w formie artykuty
o ktétniach celebrytow.

Ankietyzacja pokazata, ze cho¢ studenci znajdujacy si¢ w grupie docelowej tych
pism maja obojetny stosunek do artykutéw na temat konfliktow z udziatem celebry-
tow, uwazaja, ze prasa typu people nawet ma udziat w ich kreowaniu, to jednak do
nich zagladaja. Wydaje si¢ zatem, ze sg one rodzajem ,,wypehiacza czasu”. Badania
nalezy wigc powtdrzy¢ na reprezentatywnej grupie, aby potwierdzi¢ ich prawdzi-
wo$¢ w odniesieniu do catej populacji.

Nie wszyscy te tresci akceptujg, by¢ moze cze¢$¢ odbiorcéw porzuci ten rodzaj
rozrywki. Niestety, trudno jest znalez¢ alternatywe na rynku mediow, ktora trafiata-
by z przekazem do dotychczasowej grupy odbiorcow. Zbyt ambitna prasa eksklu-
zywna jest za droga dla wigkszosci grupy docelowej, a przeciez i w tym sektorze jest
juz widoczna tabloidyzacja przekazu. To, niestety, popycha czytelnikow w strong
ekshibicjonistycznych praktyk celebrytow pokazujacych si¢ w sieciach spoteczno-
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sciowych, potegujac makdonaldyzacj¢ popkultury. W internecie dostepnos¢ i brak
optat powoduje, ze czytelnik nie wraca do druku. Niewiele osob zaglada takze do
internetowych wersji prasy drukowanej, chyba ze ich oferta jest tworzona na ba-
zie formatow zaczerpnigtych z portali plotkarskich. Taki pomyst wykorzystata stro-
na party.pl. Konwerguje swoje tresci i sprawia, ze wydanie drukowane jest liderem
w swoim sektorze.

Oporniejsi na ten proces czytelnicy staja si¢ niewolnikami swoich czasopism.
Cho¢ nie podobaja im si¢ artykuty oparte na idei tabloidow oraz mysl, ze to same re-
dakcje kreuja opisywane wydarzenia, to jednak siegaja po pisma typu people. Walka
o czytelnika trwa, cho¢ juz dzi§ wiadomo, ze tytuly te poniosa kleske. W tym proce-
sie jest tylko jeden wygrany — celebryta, bo ,,niewazne co moéwia, byleby mowili”.
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