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Wizerunek celebryty
w polskie] prasie tabloidowe]

Miejsce prasy tabloidowej w przestrzeni medialnej

W prasie tabloidowej istotng role odgrywaja postaci celebrytéw, bez nich najbar-
dziej poczytne gazety nie znalaztyby odbiorcow. Skoro celebryci sg tak wazni dla
mediéw masowych i ich odbiorcow, warto przyjrze¢ sie blizej temu zjawisku. Poszu-
kiwania odpowiedzi na pytanie dotyczace sposobu kreowania wizerunku celebry-
tow w polskiej prasie tabloidowej wymagaja postawienia kilku ogélniejszych pytan.
Trzeba okresli¢, czym jest tabloid, jak funkcjonuje w polskim systemie medialnym
oraz czym charakteryzuje si¢ jego czytelnik.

W jezyku polskim w potocznym rozumieniu tabloid to brukowiec, dziennik,
ktory dzieki temu, ze jest tatwo przyswajalny pod wzgledem jezykowym i ma niska
ceng, trafia do szerokiego grona slabo wyksztalconych, niewymagajacych odbior-
cow. Tabloidu w Polsce nie uznaje si¢ tym samym za medium opiniotwdrcze, gdyz
nie reprezentuje wlasnego zdania, lecz powiela opinie wigkszosci czytelnikéw. Cho¢
taka definicja tabloidu zapewne w jakiej$ mierze odpowiada polskim realiom, przez
swa jednoznacznos$¢ upraszcza kwestie i nie pozwala przyjrzec sie zjawisku funk-
cjonowania tej prasy z uwzglednieniem jej wielu obliczy. Dlatego zamiast okresla¢,
czym jest tabloid, lepiej zastanowic¢ sig, co ,,robi”:

Tabloidy krzycza, biora w obrong i wystepuja w imieniu zwyklych ludzi oraz przedstawiaja
sensacyjno-prostacki obraz §wiata, zawsze faczacy wydarzenia z gérnej spotecznej pétki z krwio-
zerczg informacja z doléw. A przy tym §wiadomie balansujg na granicy prawdy-nieprawdy, wpro-
wadzajac krélestwo dwuznacznosci (Godzic 2007: 69).

Funkcjonowanie prasy tabloidowej jest rézne w kazdym z istniejacych systemow
medialnych i wynika z wielu ztozonych zaleznosci, ktére z kolei wigza sie takze
z tym, jakie miejsce w tabloidach zajmuja celebryci. D.C. Hallin i P. Mancini wyod-
rebniajac trzy systemy medialne!, wskazali réznice miedzy nimi, ktére dotycza tak-

1 Wyodrebnione w tej klasyfikacji systemy to: model liberalny (w Wielkiej Brytanii, Irlandii, Ame-
ryce Péinocnej), model demokratycznego korporacjonizmu (w Europie Pétnocnej i Srodkowej) oraz
model spolaryzowanego pluralizmu (w krajach $rédziemnomorskich, w Europie Potudniowej).
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ze sposobu funkcjonowania prasy tabloidowej. W modelu spolaryzowanego plurali-
zmu zjawisko popularnosci prasy tabloidowej nie istnieje. W panstwach, w ktérych
funkcjonuje model demokratycznego korporacjonizmu, prasa tabloidowa zaczeta
sie rozwija¢ wczesnie, a dzi$ jej odbiorcami sg gtéwnie przedstawiciele klasy $red-
niej. Wyjatkowos¢ sytuacji tabloidow polega tu na tym, ze czesto poswiecaja duzo
miejsca wydarzeniom kulturalnym (na przykiad norweski ,,Dagbladet”), co czesto
w praktyce oznacza, ze ich odbiorcy reprezentuja do$¢ wysoki poziom wyksztalce-
nia. W krajach takich jak Niemcy konkurencje¢ dla prasy tabloidowej stanowi prasa
lokalna. Zdaniem D.C. Hallina i P. Manciniego (2007: 162):

W krajach modelu demokratycznego korporacjonizmu ci sami czytelnicy czgsto siegaja za-
réwno po pras¢ opiniotworcza, jak i tabloidy. Prasa tabloidowa w tych krajach jest z kolei w mniej-
szym stopniu niz tabloidy brytyjskie nastawiona na sensacje. Wyjatek stanowi niemiecki Bild,
osiaggajacy ponadczteromilionowe naklady, oraz Neue Kronenzeitung, ktére reprezentuja model
bardziej zblizony do tabloidéw brytyjskich.

Wiasnie brytyjska prasa tabloidowa zastuguje na uwage. Gtéwnie dlatego, ze po-
pularne tam tabloidy (tzw. red-tops) czgsto traktuje si¢ jak paradygmatyczny przy-
kfad prasy tabloidowej. W panstwach, w ktérych system medialny realizuje model
liberalny, istnieje bardzo dobrze rozwinigty rynek prasy tabloidowej. Widoczny
jest ponadto wyrazny rozdzial miedzy czytelnikami prasy popularnej a czytelnika-
mi gazet opiniotworczych.

Rodzi si¢ pytanie, gdzie umiesci¢ w tej klasyfikacji polski system medialny, pol-
ska prase tabloidowa. Nasz system medialny nie daje si¢ wpisa¢ w zaden z istnieja-
cych schematéw. Z wielu przyczyn, migdzy innymi dlatego, ze jako taki jest stosun-
kowo mtody. Wobec tego polska kultura tabloidowa réwniez stanowi zjawisko pod
wieloma wzgledami niedookreslone. Jej status, znaczenie i sposob oddzialywania
na rzeczywisto$¢ sag wobec tego specyficzne. Wyjatkowy musi by¢ w takiej sytuacji
odbiorca. Chociaz niewielu sie do czytania tabloidéw przyznaje, wskazniki czytel-
nictwa jednoznacznie wskazuja na ich rosnaca popularno$¢. Wedlug danych z 2008
roku, ,Fakt” znalazl si¢ na drugim miejscu w rankingu czytelnictwa dziennikéw,
a ,,Super Express” na czwartym?.

Warto wobec tego przyjrze¢ sie, jak w tak zarysowujacym sie kontekscie w pol-
skiej prasie tabloidowej funkcjonuje celebryta. Jego wizerunek musi by¢ tworzony
(i przekazywany) tak jak cala rzeczywisto$¢ tabloidowa. Odbiorca oczekuje prze-
ciez prostego komunikatu, ktéry potwierdzi jego wizje $wiata i w jakiej§ mierze do-
starczy rozrywki lub tematu do dyskusji. Kreowanie wizerunku celebryty, jesli ma
spelniac te zalozenia, nie moze by¢ procesem skomplikowanym. To, co w tym przy-
padku kluczowe, to, moim zdaniem, powtarzalno$¢ pewnych motywodw, leksemow,
a takze calych konstrukeji sktadniowych. By¢ moze to wlasnie w taki sposéb nie tyle
powstaja, ile utrwalajg si¢ w pamieci odbiorcow wizerunki celebrytéw.

2 Po ,Fakt” siegnelo 15,15%. ,,Super Express” czyta 7,63% Polakéw. Natomiast pierwsze miejsce

zajela ,Gazeta Wyborcza” z wynikiem 15,18%. Cyt. za: Czytelnictwo prasy codziennej w Polsce w 2008
roku, http://www.wirtualnemedia.pl (dostep: 10.05.2009).
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Celebryta

Wiestaw Godzic za Danielem Boorstinem przytacza taka oto definicje celebryty:
Lcelebrity to osoba, ktdra jest znana z tego, ze jest (dobrze) znana™ (Godzic 2007:
44). Jest to definicja niedoskonala i bardzo ogdlna, lecz stanowi dobry punkt wyj-
$cia. Pozwala bowiem zadac¢ sobie pytanie, co ze swoim wizerunkiem i tozsamoscia
czyni celebryta, by by¢ znanym, oraz jaka role odgrywaja w tym procesie media.
Celebryci i ich wizerunki w takim ujeciu sg konstruktami.

W mediach masowych nie chodzi oczywiscie o odzwierciedlenie ‘rzeczywistej realnosci,
lecz tylko i wylacznie o gwarantowanie funkcjonowania systemu przy pomocy komunikacji. [...]
Funkcjg systemu mediéw masowych jest umozliwienie samoobserwacji spofeczenistwa przez spo-
teczenstwo. Przez to, ze spoteczenstwo samo si¢ obserwuje, do jego dyspozycji staje swego rodzaju
‘rzeczywisto$¢ tla’ (background), do ktdrej odnies¢ moga sie inne spoleczne systemy funkcyjne.
Rzeczywisto$¢ mediéw masowych umozliwia bycie znanym, a przez to oferuje innym systemom
funkcyjne tematy komunikacji (Fleischer 2003: 43).

Bardzo wazna role odgrywa tu oczywiscie odbiorca (projektowany i rzeczywisty
czytelnik). Celebrytéw posrednio tworza odbiorcy mediow, a wigc kanon gwiazd
mowi o nich wiele:

jesli chcemy zrozumie¢ nasze wlasne postepowanie i wspotczesng nam kulture, to musimy méwié
wiecej (a na pewno nie mniej) o tych pozornie zalosnych reprezentacjach, o pozbawionych gustéw
nachalnych wytworach medialnych (Godzic 2007: 21).

Wizerunek celebryty

Celem tej pracy jest proba odnalezienia schematdw, na ktérych podstawie ,komuni-
kuje si¢” wizerunki celebrytéw, a takze tworzonych w ten sposdb mitéw czy tez me-
tafor, za ktérych pomoca pisze si¢ o celebrytach. Jako material badawczy postuzyty
mi dwa polskie tabloidy — ,,Fakt” (dalej: F) i ,Super Express” (dalej: SE) oraz dodatek
do ,,Faktu” — ,Gwiazdy” (dalej G) z okresu od 1 marca 2009 do 30 kwietnia 2009 roku.

Analiza powstala w oparciu o kilka korpuséw tekstow. Najwazniejszy material
to 32 artykuly o Dodzie* (14 z SE, 14 z Fi 4 z G). Zanalizowatam zestaw tytutéw tych
artykutow, nastepnie pierwsze strony, na ktérych pojawila sie celebrytka, a na koncu
tre§¢ samych artykulow. Interesowaly mnie konkretne leksemy, ktére bezposred-

3 W wersji angielskiej: ,,the celebrity is a person who is known for his well-knownness” (Boor-
stin 1964: 57).

4 Analizuje posta¢ Dody z kilku powodéw. Po pierwsze, tabloidy pisza o niej stosunkowo czesto,
znacznie czeéciej niz o innych polskich gwiazdach i dlatego istniala mozliwo$¢ zgromadzenia do$¢
obszernego (a przez to wiarygodnego) materiatlu badawczego. Po drugie, uwazam, ze zaréwno wize-
runek, jak i tozsamoé¢ Dody sa na tyle czytelnie komunikowane, ze pozwalaja przyjrze¢ si¢ doktadnie
wielu zachodzacym procesom. Chociaz podobne schematy tworzenia/komunikowania wizerunku
daja si¢ dostrzec w prasie tabloidowej réwniez w odniesieniu do innych gwiazd, to przyklad Dody
jest chyba najjaskrawszym i najciekawszym spoéréd nich.
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nio wigzaly si¢ z jaka$ kategorig zycia lub jako$ nazywaly celebrytke. Najwazniejsza
wydaje si¢ frekwencja wystepowania danych stéw i sformutowan. W wyniku tego
powstalo kilka grup mitéw (w rozumieniu Barthes&a, por. Barthes 2000).

Tabloidy tworza/komunikujg tym samym pewne oblicza celebrytki. Doda
na swoj wizerunek w mediach ma duzy, cho¢ ograniczony wptyw. Interesujaca be-
dzie wobec tego proba okreslenia relacji pomiedzy jej wizerunkiem a tozsamoscia®,
czyli na ile to, co prasa tabloidowa méwi o Dodzie, jest zgodne z tym, jaka rzeczy-
wiscie jest, jak siebie sama postrzega i co o sobie komunikuje (tworzac tym samym
poniekad swoj autowizerunek). Podkreslajac zlozono$¢ relacji miedzy tozsamoscia
i wizerunkiem (por. Fleischer 2003; Cenker 2000), na potrzeby tej pracy proponu-
je uproszczone rozréznienie na wizerunek celebrytki, ktdry ksztattuje, przekazuje
i utrwala prasa tabloidowa, oraz jej tozsamo$¢, ktdrg mozna odnalez¢é na oficjalnej
stronie internetowej Dody.

Wizerunki celebrytéw w nagtowkach artykutow

W prasie tabloidowej krzykliwe i kontrowersyjne nagléwki, jako jedno z najwaz-
niejszych miejsc strategicznych komunikacji wizerunku celebrytéw, maja zadanie
szczegolne. Zwlaszcza, gdy spojrzy si¢ na ten element struktury tekstu w sposéb
proponowany przez Mari¢ Wojtak (2004: 22): ,tytuly funkcjonujg jako skladniki
okreslonych gier komunikacyjnych, czyli celowych dziatan interpersonalnych prze-
biegajacych wedlug stosowanych regul i niosgcych okreslone wartosciowanie”
Wiekszo$¢ nagtowkow zaréwno w F, jak i w SE jest tak skonstruowana, by stowo
»,Doda” pojawilo sie na poczatku®. W ten sposéb Doda zostaje wyeksponowana
(takze graficznie), czyli odgrywa gléwna role, rzadzi, kroluje i jest obiektem, kto-
ry sklania odbiorce do przeczytania artykulu (bez wzgledu na wage wydarzenia,
ktérego dotyczy). Druga grupa tytuléw obejmuje te, w ktorych stowo ,Doda” wy-
stepuje na konicu’. Doda nie jest w nich podmiotem, lecz dopelnieniem, subiek-

5 Pojecia ,,tozsamos¢” i ,wizerunek” rozumiem wedtug tradycyjnej terminologii PR i CI, w opar-
ciu o definicje proponowane miedzy innymi przez M. Fleischera i E.M. Cenker. Tozsamos¢ jest zbio-
rem element6éw charakteryzujacych celebryte; tym, czym jest w istocie, jak sam siebie widzi. Celebryta
ma na swoja tozsamos¢ catkowity wplyw i jest tego $wiadomy. Wizerunek ma charakter zewnetrzny,
to obraz, jaki widza odbiorcy, na ktdry celebryta ma ograniczony wplyw. Wizerunek powinien by¢
zewnetrznym wyrazem tozsamosci. W sytuacji idealnej wizerunek jest w pelni zgodny z tozsamoscia.
W ujeciu marketingowym: ,,tozsamos¢ przedsiebiorstwa to suma elementdéw, ktére pozwalajg zidenty-
fikowa¢ przedsiebiorstwo, wyrdzni¢ spoéréd innych firm konkurencyjnych. Wizerunek przedsiebior-
stwa jest swego rodzaju obrazem firmy w $§wiadomo$ci innych oséb, ktore z nig si¢ stykaja w sposob
bezposredni (np. jako klienci) lub posredni (ogélnie jako uczestnicy rynku)” (Cenker 2000: 42).

® Jest to siedem tytuléw w F i sze$¢ w SE, miedzy innymi: Doda i Radziu. Sami w kiniel; Doda wy-
gryzta Kayah; Doda spiewa jak proboszcz!; Doda jest piekna; Doda podbija Ameryke.

7 W F takie tytuly sa cztery, w SE dwa, miedzy innymi: Amerykanin zauroczyt Dodg; Wiosenna
moda a la Doda; Majdan zdradza Dode?. (Klasyfikacja nie uwzglednia pigciu tytutéw z SE i czterech
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tem. W sporej czeéci tak zatytutowanych artykuléw Doda wydaje si¢ ttem dla innej
gwiazdy. Jednak jest to tfo niezbedne, bez ktérego caly artykul nie mialby sensu,
bo kontekst zwigzany z Doda odgrywa zasadnicza role, cho¢ ona sama niekoniecz-
nie. Wedlug M. Wojtak pierwsza forma gry z czytelnikiem, ktéra wiaze si¢ ze spel-
nieniem jego podstawowego oczekiwania, to ,poinformowanie o tresci komuni-
katu prasowego i jego charakterze” (Wojtak 2004: 22). Tabloidy jednak nie daza
do realizacji tego, wlasciwie prymarnego, zalozenia. Dominuje to, co M. Wojtak
okresla raczej jako funkcje sekundarna, a wigc ,wyzyskiwanie efektu zaskoczenia,
zaintrygowania, przyciagniecia uwagi przez zastosowanie okreslonych przeksztal-
cen jezykowych” (Wojtak 2004: 23). To jeden z wielu argumentéw potwierdza-
jacych teze, ze polska prasa tabloidowa nie ma charakteru informacyjnego, lecz
jest medium rozrywkowym.

W nagtéwkach artykulow celebrytow przede wszystkim prezentuje si¢ jako
skandalistow, poniewaz nawet pozornie zwyczajnym wydarzeniom, w ktérych
uczestnicza, probuje sie nada¢ charakter wydarzen szczegdlnych. Wigkszos¢ tab-
loidowych nagltéwkéw zawiera przeciez tresci, ktére po lekturze calego artykutu
okazujg sie zbyt daleko idacym uproszczeniem (jesli nie przeklamaniem). Wazniej-
sza niz wydarzenie jest sama celebrytka. W ten sposéb stowo ,,Doda” pojawiajace
sie w nagléwku przyciaga wzrok czytelnika, ktéry powinien je skojarzy¢ z kolejnym
skandalem.

Wizerunki celebrytdw na pierwszych stronach tabloidow

Pojawienie si¢ gwiazdy na pierwszej stronie gazety to oczywista forma nobilitacji.
W przypadku tabloidéw pierwsze strony najczesciej naleza do celebrytéw lub po-
litykéw. Bardzo rzadko pojawiaja si¢ tam tematy spoleczno-obyczajowe lub teksty
o tematyce powaznej, bo funkecja tabloidow jest przeciez raczej rozrywkowa.

W F Doda pojawia si¢ na pierwszej stronie cztery razy, w SE pi¢¢, aw G ani razu.
F jest konsekwentnie podporzadkowany zasadzie, ze ,nie ma zdjecia — nie ma te-
matu” (Godzic 2007: 140). Doda, jesli jest na okladce, za kazdym razem dominuje
na niej, odzierajac z sensacyjnosci pozostale artykuty.

Doda na pierwszych stronach SE bywa réwnie czesto co w F, lecz juz nie zawsze
odgrywa tam tak dominujacg role. Wszystko zalezy od tego, w jakim towarzystwie
Doda wystepuje, oraz od sensacyjnosci wydarzenia, ktérego dotyczy tekst. Widoczny
podziat artykuléw dotyczacych piosenkarki na bardziej i mniej wazne moze wska-
zywal, ze jednak istnieje tutaj pewien klucz dziennikarskiej selekcji materiatéw?®.

tytuléw z F, poniewaz nie wpisuja si¢ one wedlug okreslonych kryteriéw do zadnej z tych kategorii.
Stowo ,,Doda” bowiem nie pojawia si¢ w nich wcale lub pojawia si¢ jako srodkowy czlon zdania).

8 Wiadomos¢ z SE (3 kwietnia 2009) Dla Radzia obejrzata caty mecz zajmuje pozycje marginalna,
cho¢ informacji towarzyszy zdjecie. Wazniejszy (zreszta z punktu widzenia odbiorcy prasy tabloidowej
chyba stusznie) jest Marcinkiewicz, ktory wyznaje, ze ,rzucil Zong, ktéra byla chora”. Natomiast w SE
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Zaréwno w nagléwkach, jak i na pierwszych stronach mozna odnalez¢ realiza-
cje mitéw, ktorych pelnego obrazu dostarczajg tresci artykutow i ktdre na przykta-
dzie Dody zanalizuje w kolejnej czgsci pracy. Naglowki sa swego rodzaju etykieta-
mi wskazujacymi najczesciej na mit, ktdrego realizacj¢ stanowi artykut, a ponadto
nadaja wydarzeniom charakter skandalu. Jednak nie wszystkie z tych mitéw moga
znalez¢ sie na pierwszej stronie. W przypadku Dody najczesciej widoczna jest tam
Doda kreatorka mody i Doda zwyczajna.

Mity o celebrytach funkcjonujgce w tabloidowych artykutach

Najwiecej informacji o wizerunkach celebrytéw dostarczaja oczywiscie tresci arty-
kuléw. Stowa i zwroty dotyczace konkretnej gwiazdy powtarzaja si¢, nawet w obrebie
jednego tekstu. Czeste wystepowanie pewnych konstrukcji pomaga je zapamigtac,
buduje wiarygodny i spdjny wizerunek celebryty. Jednocze$nie to powtarzanie iden-
tycznych zwrotéw i wyrazen potwierdza, ze tabloidy pelnia tez funkcje stabilizujaca.
Nie chcg komplikowa¢ wizji $wiata, ale potwierdzajg wcigz t¢ sama. W przypad-
ku Dody tabloidy uzywaja poje¢, ktére daja si¢ pogrupowaé w pie¢ dos¢ szerokich
kategorii tworzacych ramy, w ktdre jest wpisana posta¢. Tak powstaja pewne mity
na temat Dody: Doda krélowa, Doda polska i zwyczajna, Doda kreatorka mody,
Doda ktétliwa i Doda piosenkarka. Kolejnos¢ jest nieprzypadkowa, jako pierwsze
analizuje te mity, ktére wystepuja najczesciej i sa najbardziej rozwinigte, jako ostat-
nie te wystepujace najrzadziej i najmniej spdjne. Z tych mitéw skiada sie wilasnie
wizerunek celebrytki.

Doda krolowa

W analizowanych 32 artykulach leksem ,krélowa” pojawia sie¢ 13 razy. Mit Dody
krolowej traktowany jest jako oczywistos¢, element wiedzy ogélnej. Z krolowaniem
i wladaniem wigze si¢ takze podbijanie terenéw — Doda krélowa to réwnoczesnie
bardzo ambitna wojowniczka, przywédczyni, ktéra obejmuje wtadanie na nowych
terytoriach. Leksem ,,podboj” w tresci artykutow wystepuje dziewigc razy.

Opisujac piosenkarke, autorzy postuguja sie stowami bardzo wyraznie zwigza-
nymi semantycznie ze sferg krélewska. Zgodnie z oczekiwaniami czytelnikéw Doda
jest wspaniala, realizuje w swoim zyciu bajkowy scenariusz, wciaz si¢ bawi i nie pra-
cuje. W prasie tabloidowej ma status krolowej w takim wlasnie bardzo naiwnym
rozumieniu. Wiestaw Godzic tak komentuje to zjawisko:

Zycie gwiazd wedlug SE to niekoniczacy sie karnawal, polegajacy na zabawie i przyjemnych
kontaktach z fanami. Zagadka pozostaje nie tylko wiara autoréw w to, ze tak dzieje si¢ naprawde,

(9 kwietnia 2009) artykul Doda chce wyglgdaé jak Olejnik jest zdecydowanie mniej istotny niz Premier
pozegnal mame.
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ale takze ich wewnetrzne przekonanie, czy taki obraz celebrytéw chca upowszechnia¢? I czy nie stoi
on w zasadniczej sprzecznoéci z przekazywanym w tabloidzie systemem pozadanych warto$ci.
Z jednej strony gloryfikowany jest bohater prasy bulwarowej — szary czlowiek, ktorego nie staé
na czynsz, z drugiej — piekni i beztroscy celebryci nieznajacy kfopotéw. Jak oni maja si¢ spotkaé
i czy do takiego spotkania moze dojs¢? Co$ tu wyraznie jest niedomyslane, a na pewno — niedo-
powiedziane (Godzic 2007: 102).

Okazuje si¢ jednak, ze na przyktadzie Dody mozna na postawione przez W. Go-
dzica pytanie odpowiedzie¢. Obok mitu Dody krolowej funkcjonuje przeciez mit
Dody zwyczajnej. Cho¢ z reguly jeden artykutf realizuje jeden mit, to wbrew po-
zorom te elementy wizerunku przeplataja sie i trudno bezdyskusyjnie wyznaczy¢
miedzy nimi granice. Doda zwyczajna bywa Doda polska, za§ Doda polska czesto
jest tozsama z Dodg krélowa.

Doda zwyczajna i polska

Zwyczajno$¢ Dody tabloidy przekazujg gléwnie za pomoca zaimka dzierzawczego
»hasza” (7 razy), rzeczownika ,,dziewczyna” (6 razy) oraz poprzez uzycie jej imie-
nia i/lub nazwiska zamiast pseudonimu (25 razy). Doda zwyczajna jest blizsza
odbiorcy, sprawia wrazenie, ze funkcjonuje w tej samej rzeczywistoéci co czytel-
nicy. Wazne, ze mimo niedoskonatosci zawsze pozostaje wspaniata, bo w $wiecie
tabloidow zwyczajnos¢ to oczywiscie atut.

W obrebie tego mitu prasa tabloidowa akcentuje réwniez polskos¢ Dody,
jej przynalezno$¢ narodowa za pomoca wyrazéw: ,polska” (9 razy) i ,nasza”
(8 razy). Niemozliwe staje si¢ tym samym oddzielenie mitu Dody zwyczajnej
od mitu Dody kroélowej. Celebrytka z jednej strony urasta do rangi swoiscie poj-
mowanego symbolu Polski i polskosci. Doda jest — co dobitnie podkreslaja tab-
loidy — nasza gwiazdg. Zachowania i cechy piosenkarki trzeba interpretowac jako
polskie, poniewaz realizuja szeroko i do$¢ potocznie pojety stereotyp Polki.

To wiasnie w tym miejscu dochodzi do ,,spotkania” celebrytow z szarymi ludz-
mi, o ktérym wspomina Godzic. Opozycyjno$¢ mitu Dody krolowej i Dody zwy-
czajnej okazuje si¢ pozorna. W miejscu spotkania, czy tez raczej przecigcia tych
dwdch elementéw wizerunku, widaé wiele peknie¢, punktéw, w ktorych tatwo do-
patrzy¢ si¢ niespdjnosci. Tabloidy proponujg oba te mity, lecz asekuracyjnie wyda-
ja sie zadnemu z nich nie przyznawa¢ nadrzednej roli. Odbiorca decyduje, w ktéry
z tych mitéw chce wierzy¢ i ktéry dopasowuje si¢ do jego wizji $wiata. Ma to zwig-
zek z og6lnym mechanizmem, o ktérym wspomina réwniez Godzic (2007: 394):
»problem nie w tej niezgodnosci, ale raczej w bojazni uczynienia ze $wigtej (lub
swietej dla wielu) postaci takiej, ktora bytaby bliska i familiarna — a to jest warun-
kiem koniecznym dzisiejszej popularnosci medialne;j”.

Mit Dody zwyczajnej, jak zaden inny, pozwala przemyci¢ jedng z ulubionych
taktyk tabloidowych, czyli pewien rodzaj naiwnego dydaktyzmu. W F (6 marca
2009) na pierwszej stronie pojawia sie zdjecie Dody bez makijazu i nagléwek: Oto
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Doda poza sceng. Wszystko, co otacza celebrytke jest normalne, codzienne, po-
wszechne: ,Artystka przeistacza si¢ w zwyczajng dziewczyneg, Dorote Rabczew-
ska z Ciechanowa”. Tekst nie pietnuje gwiazdy, wrecz przeciwnie. F przyznaje,
ze ,w takim wydaniu piosenkarka wyglada calkiem niezle”. Tabloid wchodzi
w role nauczyciela, ktory pokazuje, ze bez wyzywajacego makijazu i ekscentrycz-
nego stroju mozna by¢ pickng dziewczyna (lecz nie kobiets, tekst wyraznie ak-
centuje dziewczgco$¢ wlasnie). Tabloidy, aktualizujac swoisty mit zwyczajnosci,
potwierdzaja jednocze$nie aprobowana przez siebie wizje ,,normalnego” swiata —
bliskiego codziennym doswiadczeniom kazdego cztowieka.

Polscy celebryci sa pokazywani jako zwyczajni i stereotypowi z wielu powo-
déw. Chodzi o to, by stworzy¢ i potwierdzi¢ pewna wizje rzeczywistosci, zbudo-
wa¢ pozory realnosci, przyblizy¢ wielkg gwiazde i czego$ na jej przykladzie na-
uczy¢. W taki sposob $wiat szarych ludzi i celebrytéw sie facza, moga wspolistnie¢
zadziwiajaco zgodnie na tamach jednej gazety.

By¢ moze takie prezentowanie celebrytéw wynika z czego$ innego — nie za-
wsze bowiem gwiazdy robig co$ stanowigcego material na artykul. Pojawia sig
wiec przymus tworzenia tekstow o zyciu codziennym celebrytéw, ktdre przeciez
toczy si¢ bez przerwy. ,Jedng z wazniejszych cech funkcjonowania celebrytow
w przestrzeni spolecznej jest nieustanna ich obecno$¢ — nawet wtedy (a moze
szczegolnie wtedy), gdy nic istotnego nie dzieje sie z nimi” (Godzic 2007: 129).

Doda kreatorka mody

Fani nasladuja idoli, wigc réwniez w prasie tabloidowej musi znalez¢ sie miej-
sce dla wzorca celebrytki realizowanego w ramach mitu Dody kreatorki mody.
W tym przypadku trudno odnalez¢ jeden leksem, ktory wielokrotnie powtarza-
ny budowalby ten aspekt jej wizerunku. Mit ten tworzg gléwnie leksemy: ,,mo-
da/modelka” (8 razy), ,wzorowac/nasladowac/bra¢ przykiad” (12 razy), ,ikona”
(3 razy).

Wazniejsze od analizy samego mitu jest przyjrzenie si¢ jego relacjom z innymi
elementami wizerunku piosenkarki, poniewaz w ten sposéb da sie zauwazy¢ ko-
lejny mechanizm wskazujacy na stabilizujaca funkcje tabloidéow. W F (13 marca
2009) w artykule Doda, jestes pigkna wychwalany jest godny nasladowania styl
Dody, by pozbawi¢ ztudzen tych, ktorzy sadzili, ze gwiazda jest zwykla dziewczy-
ng. Nastepnego dnia w F (14 marca 2009) w artykule To one dyktujg mode 2009
czytelnik znajduje potwierdzenie postawionej dzien wczesniej tezy.

Wystepowanie tekstow parami — w dwdch kolejnych wydaniach gazety —
to czesty zabieg prasy tabloidowej. Artykut z jednego numeru znajduje kontynu-
acje w nastepnym, czyli dostarcza si¢ czytelnikowi podwdjnej dawki informaciji,
jakby stabilizujac i potwierdzajac ja. Powinno to stuzy¢ oczywiscie budowaniu
wiarygodnosci i spojnosci.
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Doda kié6tliwa

Gdy artykul dotyczy kilku celebrytow, pojawiajaca si¢ w nim posta¢ Dody skon-
trastowana zostaje zazwyczaj z wizerunkiem innej gwiazdy. Z reguly postaci tych
nie facza przyjacielskie relacje, zestawione s po to, by moc je krytycznie poréwnac.
Z takich konfrontacji wylania si¢ agresywne oblicze piosenkarki. Po czgsci, cho¢
nie zawsze, Doda kiétliwa bywa Doda skandalistkg. Oczywiscie, w obrebie tej tema-
tyki prasa tabloidowa uzywa terminéw bardzo silnie zwigzanych ze sfera konkuren-
cji, sportu i wojny. Wydaje si¢, ze wérod mitéw o Dodzie ten nie jest az tak istotny
i nie daje si¢ tatwo sklasyfikowac. Okoto 13 razy w analizowanym materiale praso-
wym wystepuja wyrazy zwigzane z klétliwoscig (miedzy innymi: wrég, dominacja,
awantura) i 11 razy stowo ,,sad”

Doda piosenkarka

Doda to oczywiscie piosenkarka. Cho¢ stowa kojarzace sie z zawodem celebrytki
wystepuja bardzo czesto, trudno méwic tu o rozbudowanym i samodzielnym micie.
W tabloidach we wszystkich 32 artykulach o Dodzie mozna odnalez¢ stowa: pio-
senkarka (24 razy), koncert (14 razy), scena (9 razy), artystka (8 razy). Jednak piosen-
karstwo Dody stanowi gléwny temat tylko jednego sposrdd tych artykuléow: Zapen-
dowska nie jest dumna z Dody (F 28-29 marca 2009).

Wizerunek a tozsamosc

W celu sprawdzenia na ile mity o Dodzie tworzone przez prase tabloidowa pokry-
wajg si¢ z tym, co ona sama o sobie mdéwi, najlepiej przyjrzec¢ si¢ oficjalnej stronie
internetowej piosenkarki. To najbardziej wiarygodne medium przekazujace tozsa-
mo$¢ Dody. Oczywiscie pordwnanie wizerunku celebrytki stworzonego na jej stro-
nie internetowej i wizerunku z prasy tabloidowej moze by¢ tylko bardzo subiektyw-
ng i intuicyjng probg interpretacji.

Celebrytka na swojej stronie internetowej z cala pewnoscia chce by¢ postrzegana
jak krélowa. Swiadczy o tym pojawiajacy sie tam wielokrotnie graficzny motyw koro-
ny (czesto wystepujacy na przyklad nad stowem ,,Doda”). Oprécz zdania: ,,Krélowa
Doda prezentuje” w zakladce jej internetowego sklepu z ubraniami krélewskos¢ eks-
ponowana jest raczej w warstwie graficznej, a nie stownej. Jednoczes$nie — co logicz-
ne — Doda nie chce by¢ zwyczajna i polska, bo taka zwyczajnos¢ i polskos¢ wiaze sie
ze stereotypowoscig. Doda wlasciwie w kazdym miejscu akcentuje swojg niezwyktosé
i oryginalnos¢. Mity, ktére na tamach tabloidéw mialy pelne prawo wystepowa¢ obok
siebie, a nawet si¢ przenika¢, na stronie internetowej zostaja skontrastowane. Doda
takze kreuje modeg, na co wyraznie wskazuje zaktadka odsylajaca do jej internetowe-
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go butiku. Rzadzenie Dody w $wiecie mody jest tutaj elementem szerszego mitu —
Dody krélowej. Celebrytka na stronie internetowej raczej nie jest ktotliwa. Zdarzaja
sie teksty, w ktorych wyraznie kogo$ atakuje lub odpowiada na atak, lecz to nie stano-
wi wyjatkowo akcentowanego elementu jej tozsamo$ci. Réwnie epizodycznie, cho¢
czesciej niz w tabloidach, pojawia si¢ realizacja mitu Dody piosenkarki.

Tozsamos$¢ Dody jest bardzo spdjna i konsekwentnie prezentowana przez nig
samg. Ogolnie wydaje sie jednak, ze nie rézni si¢ bardzo od jej wizerunku propo-
nowanego przez prase tabloidowa. Z wyjatkiem mitu Dody zwyczajnej wizerunek
Dody w tabloidach zgadza si¢ przeciez z jej tozsamoscia. Rodzi si¢ tu jednak pyta-
nie, czy to Doda korzysta z wizerunku, jaki utrwalaja tabloidy, czy tez to tabloidy
akceptuja wizerunek projektowany przez samg piosenkarke i jedynie eksponuja
go lub ewentualnie twdrczo przetwarzajg. Moze po prostu tozsamos¢ celebrytki
jest na tyle jednoznaczna i czytelna, ze tak zbudowany na famach prasy tabloidowej
wizerunek jest oczywisty, wynika z tozsamosci samej Dody. Mysle, ze po czgsci kaz-
da z tych hipotez jest trafna. Zwlaszcza w przypadku Dody, ktora doskonale zdaje
sobie sprawe z roli, jaka w jej zyciu (jako celebrytki) odgrywaja media, i zamiast
z nimi bezskutecznie walczy¢, wykorzystuje je z oczywistych wzgledow — media
okazuja si¢ waznym posrednikiem komunikujacym jej wizerunek.

Przygladanie sie celebrytom jako prdba zrozumienia kultury

Doda w SE, F i G jest krolows, zwyczajng Polka, kreatorka mody, awanturniczka,
czasami piosenkarka. Wydaje sie, ze prasa tabloidowa nie ma probleméw z wydawa-
niem jednoznacznych sadéw nie tylko o Dodzie, lecz w ogéle o swiecie i celebrytach.
W tabloidach nie ma przeciez miejsca na zbyt wieloznaczng wizje $wiata. Cos jest bia-
te lub czarne i musi do ktorejs z tych kategorii jakosciowych zosta¢ zakwalifikowa-
ne, wigc by byla to klasyfikacja wiarygodna, istnieje potrzeba poparcia jej frazami:
»jak wszyscy wiemy”, ,doskonale znamy”, ,wszyscy jestesmy $wiadomi’, ,nie myli si¢
ten, kto sadzi”. Tego typu sformulowan mozna odnalez¢ w prasie tabloidowej wiele.
Maja stabilizowac i utrwala¢ wizerunek, ktory dzieki takim sformulowaniom nabiera
charakteru aksjomatu, staje si¢ czescig wiedzy ogdlnej. I chociaz trudno uwierzy¢
w te wszechogarniajaca stabilnos¢, okazuje sie, ze nawet pozornie sprzeczne elemen-
ty wizerunku moga réwnoprawnie funkcjonowa¢ na tamach jednej gazety.
Wizerunki celebrytéw sa konstruktami bardzo skomplikowanymi. Wynika
to z wielu powodéw, miedzy innymi tych wskazanych przez Godzica (2007: 390):
Problem celebrities z ich wlasng tozsamoscig polega przede wszystkim na tym, ze budujac

swdj wizerunek, musza wynegocjowaé gléwne elementy z trzema (przynajmniej) instancjami.
Pierwsza z nich to odbiorcy, ale odbiorcy szczegélni — mianowicie normalsi®, na ktérych cele-

® Normalsami — nieco ironicznie — Wiestaw Godzic nazywa ludzi, ktorzy nie zaliczaja sie do gru-
py celebrytow i celebrytek. Sa osobami przecietnymi, odbierajacymi bezkrytycznie przekazy mediow
masowych, bardzo czgsto czytujacymi tabloidy (zob. Godzic 2007).
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bryta musi budowa¢ zreby popularnoéci. To nie jaki$ target, nie niszowa grupa, do ktérej chca
dotrze¢, ale wszyscy ogladajacy i czytajacy: zwyczajni, przeci¢tni. I bynajmniej nie chodzi o schle-
bianie im — a raczej rozpoznanie struktury ich potrzeb i zbudowanie na tym tle struktury wlasnej
tozsamosci. Po drugie — muszg si¢ dogada¢ z mediami w tym sensie, zeby [...] nie sprawiaé
wrazenia ani zanadto zyczliwego im, ani zbytnio zamknigtego na ich Zyczenia. [...] A wreszcie
tozsamos¢ celebrities tworzy si¢ poprzez stosunek do gtéwnych mechanizméw popkultury.

Wszystko to sktania ku ostatecznemu potwierdzeniu tezy, ze nie tylko wizerun-
ki, lecz rdwniez tozsamosci celebrytow sg ustanawiane przez powtorzenie. Komuni-
kowane — s3 jednocze$nie tworzone i odgrywane, maja charakter performatywny
i przedstawieniowy.

W polskim systemie medialnym funkcja tabloidéw jest raczej jednoznaczna.
Chodzi najczesciej po prostu o potwierdzenie wizji $wiata czytelnikdéw i szeroko
rozumiang rozrywke, a zeby dobrze spelnia¢ te funkcje, prasa tabloidowa musi
by¢ konserwatywna (zachowawcza) i niekonfliktowa (kulturowo). W tabloidzie
— nie tylko polskim — nie liczy si¢ przeciez wylacznie informacja jako taka, lecz
szczeg6lny sposob jej przekazania.

Choc¢ zapewne trudno wyznaczy¢ bezsporng granice migdzy tozsamoscia a wize-
runkiem (zwlaszcza w przypadku celebrytéw) i zdiagnozowac wszystkie zaleznosci
miedzy nimi, to sadze, ze warto przygladac sie tym konstruktom z wielu powodoéw.
Gléwnie dlatego, ze ,gwiazdy sa wazne, bo s wazne dla cztonkéw spoleczenstwa,
a w ich figurach jak w soczewce skupiaja si¢ rozmaite rejestry zycia spoleczne-
go’, a ,refleksja nad celebrities jest podstawg do zrozumienia dynamiki mechani-
zmow kultury, w ktdrej zyjemy” (Godzic 2007: 20-23).
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