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Mediatyzacja, celebrytyzacja, tabloidyza-
cja, globalizacja mediów oraz ponowo-

czesnoœæ to zjawiska, o których bêdzie siê pisa-
³o coraz czêœciej. Choæ istnieje ju¿ du¿a baza
tytu³ów prac naukowych opisuj¹cych poszcze-
gólne zjawiska oraz ich praktyczny wymiar, to
¿adna z nich nie opisuje ich w takim ciekawym
po³¹czeniu, jak uczyni³a to Molêda-Zdziech. 

Wydaje siê, ¿e autorka wysz³a ze s³usznego
za³o¿enia, ¿e nadchodzi w³aœnie czas celebry-

tów. Jest to jedna z nielicznych publikacji na
polskim rynku1, która analizuje zjawisko cele-
brytyzacji ¿ycia publicznego w wielu ujêciach
i pokazuje, ¿e celebryci staj¹ siê nowym polem
penetracji badaczy (szczególnie w socjologii,
medioznawstwie czy politologii), a wyniki ich
analiz mog¹ mieæ du¿e znaczenie nie tylko dla
nauki2. Warto zauwa¿yæ, ¿e w³aœnie dziêki ta-
kim badaniom mo¿liwa jest kooperacja œwiata
nauki i biznesu, co znacz¹co rozszerza mo¿li-
woœci rozwoju absolwentów kierunków z za-
kresu nauk spo³ecznych. 

O skali podjêtych tematów zaœwiadczyæ
mog¹ tytu³y poszczególnych rozdzia³ów: Od

zapoœredniczenia do mediatyzacji – w poszuki-

waniu konceptu badawczego; Ponowoczesnoœæ

jako kontekst dla procesów mediatyzacji i cele-

brytyzacji; Transformacja medialnych wzorów

osobowych – od liderów opinii do celebrytów;
Celebryci jako kluczowi aktorzy ponowocze-

snoœci oraz Konsekwencje mediatyzacji i cele-

brytyzacji: tabloidyzacja i infotainment. Autor-
ka podzieli³a przedmiot swoich rozwa¿añ na
dwie czêœci: teoretyczn¹ i praktyczn¹, co
umo¿liwi³o jej udowodnienie g³ównej hipotezy
zawartej w ksi¹¿ce, ¿e „celebryci narzucaj¹
wzory zachowañ pozosta³ym aktorom ¿ycia
publicznego” (s. 19). Autorka t³umaczy: „Nie
chodzi o zwyk³e mody (te z regu³y s¹ chwilowe
i zmienne, choæ cykliczne) i kopiowanie stylu
swego idola czy sposobu ubierania siê. Wraz
z pojawieniem siê celebrytów stopniowo za-
czynaj¹ byæ wypierani z przestrzeni publicznej
liderzy opinii (»przywódcy opinii« wed³ug
Mertona) czy tradycyjni eksperci (intelektuali-
œci, naukowcy). Zmniejsza siê ich »medialne
upublicznienie«. Pozycja w przestrzeni pu-
blicznej zaczyna zale¿eæ od pozycji w polu me-
dialnym. To ono zaw³aszcza wszystkie pozo-
sta³e pola: polityki (w³adzy), ekonomii, spo-
³eczno-kulturowe. A skoro pole medialne rz¹-
dzi siê innymi zasadami ni¿ pole akademickie
czy naukowe, to aby byæ na nim obecnym, in-
telektualiœci-eksperci przyjmuj¹ je” (s. 19).

W kontekœcie teoretycznym wart przestu-
diowania jest rozdzia³ pierwszy poœwiêcony
zagadnieniu mediatyzacji, podejmuj¹cy próbê
jej zdefiniowania i wyjaœnienia, dlaczego ró¿-
ni badacze tej problematyki okreœlaj¹ to samo
zjawisko innym mianem: mediatyzacja, zapo-
œredniczenie, medializacja, medialnoœæ. Jak
twierdzi autorka, nie wynika to tylko z ró¿nic
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1 Zob. np.: R. Niczewski, J. Potrzebowski, Celebryci w ataku. Celebrity effect jako skuteczne narzêdzie komu-

nikacji marketingowej, Warszawa 2010; Ludzie polskich mediów. Celebryci a redaktorzy, red. K. Wolny-Zmorzyñ-
ski i in., Toruñ 2010; W. Godzic, Znani z tego, ¿e s¹ znani. Celebryci w kulturze tabloidów, Warszawa 2007; S. Mar-
shall, Cena plotki. Naga prawda o dziennikarzach i celebrytach, Warszawa 2011; M. Janczewski, CeWEBryci. S³a-

wa w sieci, Kraków 2011; W. Godzic, Kuba i inni. Twarze i maski popkultury, Warszawa 2013.
2 O czym wspomina w swojej recenzji zamieszczonej na ok³adce ksi¹¿ki prof. dr hab. Bogus³awa Dobek-

-Ostrowska.
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semantycznych, wp³yw maj¹ tu inne czynni-
ki, takie jak przyjêta perspektywa badawcza,
kr¹g kulturowy czy swoista optyka badawcza.
Trzeba zaznaczyæ, ¿e definiuj¹c kolejne ter-
miny, autorka unika w³asnej oceny, która mo-
g³aby mieæ znaczenie dla rozdzia³ów prak-
tycznych. Jedynie na koñcu pierwszego roz-
dzia³u stwierdza, ¿e na potrzeby tej pracy
przyjêto za Hjarvardem, jako wiod¹c¹ i pod-
stawow¹, definicjê mediatyzacji jako „dwu-
stronnego procesu póŸnej nowoczesnoœci,
w którym media – z jednej strony wy³aniaj¹
siê jako niezale¿na instytucja, z w³asn¹ logi-
k¹, do której inne instytucje musz¹ siê dosto-
sowaæ. Z drugiej strony praca, rodzina, reli-
gia. Coraz wiêcej dzia³añ tych instytucji roz-
grywa siê nie tylko w interakcjach, ale rów-
nie¿ poprzez media masowe. Logika mediów
odwo³uje siê do ich instytucjonalnego i tech-
nologicznego sposobu dzia³ania, w³¹czaj¹c
w to dystrybucje materia³u i symbolicznych
Ÿróde³ oraz u¿ywanie formalnych i nieformal-
nych zasad” (s. 72). W kontekœcie hipotezy
badawczej, a tak¿e praktycznych kazusów
opisywanych w tekœcie, interesuj¹cy by³by
punkt widzenia autorki w odniesieniu do ter-
minu medialnoœæ, który – choæ istnieje od
dawna – rzadko jest opisywany w polskiej li-
teraturze przedmiotu.

Ma³gorzata Molêda-Zdziech próbuje tak¿e
odpowiedzieæ na pytanie, co oznacza stwier-
dzenie „bycie medialnym”. Wspó³czeœnie na-
wet naukowcy, politycy czy duchowni nie osi¹-
gn¹ pewnego szczebla kariery, je¿eli nie s¹ oso-
bami medialnymi. To jest jeden z ciekawszych
fragmentów recenzowanej ksi¹¿ki z kilku po-
wodów. Po pierwsze, stanowi on konglomerat
teorii dotycz¹cej tego zagadnienia, bardzo u¿y-
tecznej dla zrozumienia opisywanych kazusów.
Po drugie, przyk³ady te nie postawiaj¹ w¹tpli-
woœci, ¿e wspó³czeœnie mamy do czynienia
z kultur¹ ponowoczesnoœci, modele jednostki
przedstawione jako ilustracja dla teorii idealnie
podkreœlaj¹ bowiem to, o czym pisa³ cytowany

przez autorkê Giovanni Sartori i inni politolo-
dzy (s. 98–100). 

Wiele miejsca autorka poœwiêca na analizo-
wanie zwi¹zku mediów i polityki, które okreœla
jako niebezpieczne (s. 107). Zauwa¿a, ¿e w tej
relacji wiele czynników odgrywa istotn¹ rolê,
jak na przyk³ad: cyklicznoœæ pewnych zacho-
wañ, forma, standardy dotycz¹ce zachowañ ko-
biet i mê¿czyzn w polityce czy nawet
tak nieformalne dzia³ania, jak „ustawki”
(s. 107–111). 

Ma³gorzata Molêda-Zdziech stwierdza, ¿e
w jej ksi¹¿ce nie mo¿na znaleŸæ odpowiedzi na
pytanie o to, jak zostaæ celebryt¹. Jednak wni-
kliwa analiza, zarówno opisywanych przypad-
ków, jak i umiejêtnie dobranej do niej teorii,
pomaga czytelnikowi zrozumieæ, co decyduje
o „byciu medialnym”. Zaproponowana przez
autorkê nowa kategoria pól Bourdieu staje siê,
jej zdaniem, nadrzêdna w stosunku do pozosta-
³ych. Choæ mog³oby siê wydawaæ, ¿e jest to
odwa¿na teoria, to jednak ka¿dy analityk pro-
blemu przyzna wiele racji temu stwierdzeniu. 

Autorka stara siê nie oceniaæ opisywanych
przez ni¹ procesów spo³ecznych, ale i tak
w niektórych fragmentach czytelnik nie mo¿e
oprzeæ siê wra¿eniu pesymistycznego wy-
dŸwiêku wynikaj¹cego z redefiniowania pew-
nych modeli zachowañ zwi¹zanych z kultur¹
ponowoczesnoœci oraz globalizacj¹. Takim
przyk³adem jest chocia¿by teza, ¿e nast¹pi³a
zamiana tradycyjnych liderów opinii, których
atutem by³a posiadana przez nich wiedza, na
tych, dla których naczeln¹ wartoœci¹ jest fakt
„bycia medialnym”: „Funkcje eksperckie pe³-
nione wczeœniej przez intelektualistów, nau-
kowców czy samych dziennikarzy teraz wyma-
gaj¹ adaptacji do zasad panuj¹cych na medial-
nym polu. Dawnych ekspertów zastêpuj¹ eks-
perci fast thinkers, »mówi¹cy komuna³ami«”.

Uleg³a zmianie tak¿e rola dziennikarza,
którego dzia³alnoœæ w mediach jest obecnie
oparta na nowych zasadach. Autorka zamieœci-
³a tabelê opracowan¹ na podstawie ksi¹¿ki 
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Graeme’a Turnera3, gdzie pokaza³a, jak ewolu-
owa³y zasady wyznawane przez dziennikarzy.
I tak na przyk³ad wed³ug „starej zasady” dzien-
nikarze uznawali, ¿e informacja jest informa-

cj¹, podczas gdy wspó³czeœni przedstawiciele
zawodu uwa¿aj¹, ¿e informacja jest marketin-

giem. Warto przytoczyæ jeszcze kilka przyk³a-
dów z omawianej tabeli (s. 179):

Stare zasady Nowe zasady

Doœwiadczenie jeden rok to ju¿ 
ekipy jest wa¿ne doœwiadczenie
Zaznacz prze³omowe      przykryj prze³omowe
wiadomoœci wiadomoœci
ŒledŸ wprowadzenie       kim jest news director?
(wstêpniak) news 

directora

W ksi¹¿ce wielokrotnie podejmowany jest
w¹tek celebrytów jako nowych aktorów ¿ycia
publicznego ponowoczesnoœci. Jest to jeden
z walorów tej pracy, poniewa¿ ujmuje ona zja-
wisko celebrytów w kontekœcie teorii nauko-
wych, a przede wszystkim podejmuje próbê ich
kategoryzacji. Molêda-Zdziech ukazuje proces
celebrytyzacji ¿ycia publicznego, a przez to za-
przecza swojemu stwierdzeniu, ¿e tego czytel-
nik w jej ksi¹¿ce nie odnajdzie (mówi, ¿e jej
celem by³a emanacja procesu celebrytyzacji,
s. 139). Warto jednak zaznaczyæ, ¿e dziêki in-
formacjom zawartym w ksi¹¿ce czytelnik do-
k³adnie zrozumie, na czym polega proces cele-
brytyzacji, jakie s¹ jego sk³adowe oraz jacy ak-
torzy bior¹ w nim udzia³.

Warto wspomnieæ o niewielkiej czêœci po-
œwiêconej „socjologom medialnym”. Autorka
przywo³uje zasady, jakimi powinien kierowaæ
siê socjolog, i zestawia je z postêpowaniem
„socjologów medialnych”. Choæ podpiera siê
wypowiedziami innych naukowców, to jednak
nie da siê unikn¹æ wra¿enia, ¿e jest to jeden
z „mocniejszych”4 fragmentów i dotyczy on

funkcjonowania naukowców w sferze medial-
nej. Mo¿e byæ doskona³ym wstêpem do debaty
na temat kondycji nauki w Polsce, a co wa¿ne,
tezy zawarte w tej czêœci mog¹ odnosiæ siê nie
tylko do socjologów, ale i innych przedstawi-
cieli nauk spo³ecznych. Co interesuj¹ce, nie by-
³o to zapewne celem Molêdy-Zdziech, a jej in-
tencje, jak siê wydaje, mia³y jedynie naukowy
charakter, o czym œwiadczy charakter fragmen-
tu (informacyjny), a tak¿e brak oceny zjawiska
ze strony autorki. W podsumowaniu jednego
z rozdzia³ów „stawia tezê o schy³ku intelektua-
listów i ich roli. Jako grupa kontrolna wybrana
zostanie grupa socjologów, a przede wszystkim
»socjologów medialnych«. W oparciu o kla-
syczne zalecenia Ossowskiego oraz Mertona
przypomniane zosta³y etosowe zasady roli so-
cjologa. Czy zachowa³y swoja aktualnoœæ?
»Medialni socjologowie« stoj¹ przed pokus¹
wyborem [!] strategii istnienia w polu medial-
nym: decyduj¹c siê na to, powinni raczej orien-
towaæ siê na zbudowanie pozycji gwiazdy (s³a-
wy) ni¿ celebryty tout court” (s. 310).

Jak ju¿ wspomniano, ksi¹¿ka Czas celebry-

tów. Mediatyzacja ¿ycia publicznego wnosi
wiele nowych elementów do polskiej literatury
przedmiotu. Kolejnym jest fakt pojawienia siê
po raz pierwszy w Polsce tak kompleksowej
charakterystyki zjawiska tabloidyzacji. Po-
wiew œwie¿oœci przynosi tak¿e podrozdzia³ do-
tycz¹cy peopolizacji. Zjawisko to, choæ funk-
cjonuje prawie wszêdzie, powsta³o we Francji,
a raczej tam rozpoczêto badania nad nim. Re-
publika Francuska dlatego jest dobrym polem
badawczym dla peopolizacji w kontekœcie poli-
tyki i w³adzy, ¿e istnieje tam zakaz reklamy po-
litycznej. Oznacza to zatem, ¿e aby zaistnieæ
w œwiadomoœci odbiorców, trzeba zastosowaæ
strategiê „bycia medialnym”. Jak pisze cytowa-
ny przez autorkê publicysta „Polityki” Marek
Ostrowski, politycy dzia³aj¹ poprzez upublicz-

3 G. Turner, The Ordinary People and the Media. The Demotic Turn, London 2010.
4 Mo¿e byæ odczytany zgodnie z intencjami autorki jako przyk³ad ilustruj¹cy cytowane teorie naukowe, ale rów-

nie¿ niektórzy mog¹ widzieæ w tym fragmencie krytykê œrodowiska naukowego w Polsce. 
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nianie ¿ycia osobistego i towarzyskiego, nie
zaœ poprzez instytucje powo³ane do tego celu
przez konstytucjê. Jak mo¿na s¹dziæ z licznych
przyk³adów przytaczanych w ksi¹¿ce, media
francuskie znajduj¹ siê w krêgu zainteresowañ
badawczych autorki. Nale¿y to uznaæ za atut
publikacji, o rynku mediów francuskich pisze
siê bowiem w Polsce bardzo ma³o, a jest to sy-
stem specyficzny na tle innych5. Wynika to tak-
¿e z faktu, ¿e we Francji nie istniej¹ nauki
o mediach6.

Podsumowuj¹c: Czas celebrytów. Mediaty-

zacja ¿ycia publicznego jest niezwykle intere-
suj¹c¹ pozycj¹ na polskim rynku z kilku powo-
dów, odwo³uj¹c¹ siê w znacznym stopniu do li-
teratury zagranicznej7. Zapewne doszukaæ by
siê mo¿na kilku mankamentów tej publikacji,
lecz czy warto o nich mówiæ, je¿eli ksi¹¿ki nie
mo¿na porównaæ do ¿adnej innej na rynku pol-
skim?

Katarzyna Gajlewicz-Korab

5 K. Gajlewicz, System medialny Francji, [w:] Wybrane zagraniczne systemy medialne, red. nauk. J.W. Ada-
mowski, Warszawa 2008, s. 129–175.

6 Badania nad mediami s¹ prowadzone w niewielkim zakresie w stosunku do innych tak rozwiniêtych pañstw
Europy i zajmuj¹ siê nimi g³ównie socjologowie. We Francji istnieje uniwersytecka dyscyplina nazywana nauk¹
o komunikowaniu, lecz dotyczy ona tylko komunikologicznych aspektów funkcjonowania mediów.

7 Zabrak³o w niej jednak¿e takich pozycji polskich, jak np.: J.W. Adamowski, Czwarty stan. Media masowe

w pejza¿u spo³ecznym Wielkiej Brytanii, Warszawa 2006; Wybrane zagraniczne systemy… czy B. Golka, System me-

dialny Francji, Warszawa 2001.
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Zok³adki spoziera wy³upiastym okiem, ka-
rykaturalnie powiêkszona i przez to zde-

formowana twarz. Po rogowych, nieco staro-
modnych oprawkach okularów mo¿na mnie-
maæ, ¿e nale¿y ona do inteligenta. Ale jest coœ
wiêcej – szalonego, niepokoj¹cego, coœ z roz-
dwojenia jaŸni, coœ nienormalnego, z pograni-
cza snu i jawy w tym spojrzeniu, grymasie, wy-
gl¹dzie – odbiciu w lustrze pewnego obrazu,
fotoportretu… Czy to b³azen? Jak siê za chwi-
lê dowiadujemy, to obraz wspó³czesnego pol-
skiego celebryty, którym jest – studium przy-
padku – tytu³owy Kuba. 

Na potrzeby analizy mechanizmów popkul-
tury, ewolucji bran¿y szeroko pojêtego show-
-biznesu oraz jego kondycji intelektualno-este-

tycznej medioznawca prof. Wies³aw Godzic
w najnowszej ksi¹¿ce pt. Kuba i inni. Twarze

i maski popkultury za podmiot liryczny wzi¹³
Kubê Wojewódzkiego, znanego dziennikarza.
T³umacz¹c siê ze swojego wyboru, autor pisze:
„by³ jak dwudzielna szafa. Otworzysz jedno
skrzyd³o: a tam fekalia, rechot i obsceniczne te-
maty. Otworzysz drug¹ po³owê, a tam – mo¿e
nie raj, ale zawsze jakiœ mi³y landszafcik skrz¹-
cy siê dowcipem” (s. 14). Czy to wystarczy,
aby pisaæ o Kubie Wojewódzkim jako orygi-
nalnym zjawisku skrajnie odczytanym przez
odbiorców? Dlatego dalej czytamy wyjaœnienie
dotycz¹ce g³ównej postaci, rozbieramy na
czynniki pierwsze znaczenia s³ów twarz i ma-

ska, szukamy sensu bycia sob¹ lub kreowania


