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WSTEP

Oddajemy Czytelnikom pigtg publikacje serii ,,Wspoétczesne media”. Nadrzed-
nym tematem niniejszego wydania jest aksjologiczny kontekst przekazu medial-
nego. Wybdr tego tematu nie jest przypadkowy — pytanie o wartoSci pojawialo si¢
bowiem we wszystkich wcze$niejszych wydaniach redagowanej przez nas serii.
W otwierajacej ja ksiazce Wspotczesne media — status, aksjologia, funkcjonowa-
nie jednym z watkéw jest aksjologia mediéw, a doktadnie: kategoria wolnoSci
mediéw badana w uwarunkowaniach etycznych. W drugim wydaniu serii (Wspo?-
czesne media — wolne media?) tematyka wartoSci, stanowigca motyw przewodni
kilku artykutéw, zostata wyprofilowana pod katem etycznego aspektu wolno$ci
mediéw. Z racji emocjonalnego nacechowania stowa kryzys, bliska tematyce ni-
niejszego opracowania jest trzecia pozycja — Wispdtczesne media — kryzys me-
diow. Publikacj¢ te otwiera czgstka tematyczna Kryzys wartosci i kryzys prawa
w mediach, zawierajaca artykuly poSwiecone zanikaniu w mediach okreslonych
wartoS$ci 1 kryzysowi wartosci obserwowanemu w przemianach struktury progra-
mowej poszczegllnych rodzajéw mediéw masowych. Ubiegloroczne opracowanie
Wspotczesne media — jezyk mediow aksjologiczny kontekst zyskuje ze wzgledu
na wpisane w kod werbalny warto§ciowanie oraz relacj¢ mi¢dzy kodem a rze-
czywistodcig. Wydanie to zawiera artykuly dotyczgce obrazu wartosci w danym
przekazie oraz oceny sposobu oddziatywania Srodkéw charakterystycznych dla
przekazu medialnego.

Przypomniane cztery wydania serii ,,Wspotczesne media” nie tylko $wiad-
czg o tym, ze zagadnienie aksjologii mediéw jest niezwykle istotne dla ba-
dari komunikologicznych, lecz takze sygnalizujg trudnosci zwigzane z prdébg
opracowania tego zagadnienia. Porzadkujac zebrane artykuly, ograniczyly$my
si¢ do wylonienia dwéch toméw: Wartosci w mediach i WartoSci mediow.
Tym samym doprecyzowane zostalo rozumienie aksjologicznego kontekstu prze-
kazu medialnego. Zasadniczy podziat polega na wyréznieniu dwoéch zagad-
nien.

Pierwsze z nich — oddane w wyrazeniu wartosci w mediach — zostalo opraco-
wane w sposéb dwojaki. Po pierwsze, przez przedstawienie zawartego w przekazie
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medialnym obrazu zjawisk, rzeczy, cech, ktére sa wspoiczesnie no$nikami spo-
fecznie uznawanych wartosci, a tym samym przez oméwienie sposobu prezentacji
tych wartoSci w mediach. Przy czym przedstawiony tu obraz wartoSci wylania
si¢ nie tylko dzieki analizie bezpoSrednich werbalizacji na temat tych zjawisk
(por. na przykiad oméwienie wartosci w: prasie poradnikowej w artykule Ewy
Bulisz; prasie mtodziezowej w analizie Bozeny Duszy; przekazie reklamowym,
takze w reklamie spotecznej, w artykulach — Krzysztofa Kaszewskiego, Wioletty
Kochmariskiej oraz Magdaleny Pataj; telewizyjnych programach rozrywkowych
z gatunku talent show u Roberta Stabczynskiego; filmach fabularnych w tekscie
Ewy Maj). Wylonienie tego obrazu jest efektem analizy formy przekazu medial-
nego jako manifestacji stosunku do okreslonych wartosci (do zasad grzecznosci
jezykowej — por. tekst Joanny Budkiewicz-Zeberskiej; do zasad poprawnej polsz-
czyzny — por. artykul Beaty Jarosz; do warto$ci wpisanych w etyke dziennikarskg
— por. teksty Justyny Magu$ i Michata Okseniuka; wreszcie do warto$ci wyra-
zonych za poSrednictwem filméw animowanych — por. opracowanie Magdaleny
Trysiniskiej).

Po drugie, zagadnienie wartoSci w mediach zostato ujete w kontekscie funk-
cjonowania rynku mediéow (przez Matgorzate Adamik-Szysiak w artykule doty-
czacym komercjalizacji mediéw publicznych; Ann¢ Malgorzate Pycke na przy-
ktadzie Programu 3 PR; Ilon¢ Biernacka-Ligieze w tekScie o pracy lokalnego
dziennikarza; Justyng Magus§, ktéra zajeta si¢ tabloidyzacja medidéw; Michata
Okseniuka badajacego przypadek rzetelnosci/braku rzetelnosci przekazu dzien-
nikarskiego; Ewe Maj analizujagcg funkcje kreowania i upowszechniania wartoSci
politycznych za poSrednictwem filméw fabularnych; Pauling Olechowska omawia-
jaca role Srodkéw masowego przekazu w miedzykulturowej komunikacji pograni-
cza polsko-niemieckiego oraz Grzegorza Ptaszka poruszajacego tematyke obrazu
warto$ci promowanych w mediach w konteks$cie kompetencji odbioru przekazu
medialnego).

Jak pokazalo to krétkie omdéwienie, niektére z artykuléw zawartych w tomie
Wartosci w mediach moga by¢ klasyfikowane ze wzgledu na rézne kryteria. Co
wigcej, kryterium porzadkujacym nie byly takze bardzo zréznicowane przedmiot
analizy i przyjeta perspektywa badawcza. W zwigzku z tym zrezygnowatySmy
z podziatu na czastki tematyczne, a poszczegdlne teksty zostaly zamieszczone
w kolejnosci alfabetyczne;.

Podobnie jest w przypadku tomu II zatytutowanego Wartosci mediow. Auto-
rzy zawartych w nim artykutéw wypowiedzieli si¢ przede wszystkim o wartosci
mediéw rozumianej jako ich znaczenie w komunikacji spolecznej oraz o wartoSci
(i przewartoSciowaniu) form i gatunkéw medialnych. Kilka z tych tekstéw doty-
czy mediéw elektronicznych. Tematyke internetu jako przestrzeni komunikacyjnej
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podjeli Tomasz Bielak, Jakub Nowak, Martyna Nowakowska oraz Krzysztof Pi-
skorz, odnoszac si¢ do regul internetu jako swoistego zbioru zasad regulujacych
funkcjonowanie odbiorcéw i nadawcéw. Ten aspekt, widoczny najpelniej w arty-
kule Jakuba Nowaka, stanowit takze osnowe refleksji badawczej tekstu Martyny
Nowakowskiej, ktéra podjeta zagadnienie portali spolecznosciowych. Memy, ja-
ko nowe zjawisko komunikacji przez internet, bylo przedmiotem analiz Tomasza
Bielaka i Krzysztofa Piskorza. A warto$ci nowego gatunku internetowego — bloga
— zainspirowaly Karoling Burno do charakterystki jezyka i stylu typowego dla tej
formy.

Zmiany struktur jako warto$§¢ gatunkéw opisali Maria Wojtak (na przykla-
dzie wywiadu) oraz Marek Hallada i Dorota Jankowska (zajmujacy si¢ fotografia
prasowa). W obu przypadkach wartodci sg rozumiane jako stricte aksjologiczne.
W tej grupie tekstow mozna pomiesci¢ takze artykut Dominiki Urszuli Popielec
poSwigcony roli dziennikarstwa §ledczego 1 Justyny Kubik zajmujacej si¢ dyso-
nansem pomiedzy misjg a komercja na przykladzie mediéw lokalnych.

Zachowania odbiorcé6w mediéw, a wigc takze umiejetnosci warto$ciowania
przekazu byly przedmiotem rozwazarn Magdaleny Grucholy, Tomasza Bielaka,
Martyny Nowakowskiej i Krzysztofa Piskorza. Natomiast oddzialywanie na po-
stawy odbiorcéw badali Marcin Sanakiewicz (w odniesieniu do publicznosci te-
lewizyjnej) i Monika Wasilonek (w analizie wartos$ci reklamy).

Jak widaé, zarysowane powyzej sposoby podej$cia do zagadnienia wartoSci
w mediach w niektérych artykulach krzyzujg sie. Co wiecej, poza te sposoby
wykraczaja dwa ostatnie artykuly — Iwony Hofman i Jana Pleszczyriskiego —
ujmujace zagadnienie warto$ci mediéw z odmiennej perspektywy. Iwona Hofman
przedstawia warto$¢ tytulu prasowego jako marki, a Jan Pleszczyniski omawia
uwarunkowania procesu tabloidyzacji i antywarto$¢ dziennikarstwa opartego na
tym schemacie.

Wobec powyzszego, w przypadku tomu II takze nie jest mozliwe zastosowanie
jednorodnego kryterium podziatu.

Oba tomy sg tez zréznicowane pod wzgledem przedmiotu i charakteru analizy
oraz metod badawczych. W niniejszym opracowaniu odnaleZzé mozna zaréwno
rozwazania o charakterze teoretycznym, propozycje zastosowania metodologii
nauk humanistycznych i spolecznych w refleksji dotyczgcej wartosci, jak réwniez
studium przypadku oraz analiz¢ konkretnych sposobéw przedstawiania wartoSci
w mediach.

Temat zapowiedziany w tytule ksigzki — cho¢ niejednoznaczny i obcigzony
wewnetrzng niespdjnoscig — pozwala na realizacje waznych celéw. Zderzenie
w jednej publikacji obrazu wartosci ,,uznanych” z praktyka wprowadzania wartosci
»aspirujacych” bylo szansg na uchwycenie sposobu oddziatywania mediéw jako
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przestrzeni, w ktérej odbiorcy nabywaja kompetencje aksjologiczne. Cel ten
Taczymy z zamystem catego cyklu ,,Wspoétczesnych mediéw” — wszystkie nasze
publikacje majg stuzy¢ integracji Srodowiska badaczy wywodzacych si¢ z wielu
dyscyplin naukowych, dla ktérych media sg przedmiotem analizy. Wydaje si¢, ze
badania dotyczace wartoSci w mediach i wartoSci mediow szczegllnie sprzyjajg
tej integracji.

Iwona Hofman
Danuta Kepa-Figura



Matgorzata Adamik-Szysiak

Uniwersytet Marii Curie-Sklodowskiej

KOMERCJALIZACJA MEDIOW PUBLICZNYCH
— STUDIUM PRZYPADKU TELEWIZJI POLSKIEJ SA

Uwagi wstepne

W Polsce rynek telewizyjny, bioragc pod uwage chociazby ilo§¢ nadawanych
programdw, liczbe odbiorcéw czy wielko$¢ udziatu w rynku reklamowym, zdo-
minowany jest przez trzech nadawcéw: publicznego — Telewizj¢ Polska SA oraz
dwie najwigksze stacje komercyjne — Telewizje Polsat i TVN.

Telewizja Polska, w przesztosci monopolista na polskim rynku mediéw elek-
tronicznych, na mocy Ustawy o radiofonii i telewizji z 1992 roku zostata prze-
ksztalcona w jednoosobowa spotke Skarbu Parstwa, otrzymujac przy tym status
jedynego w kraju telewizyjnego nadawcy publicznego!. Na kanwie wspomnianej
ustawy w Polsce uformowat si¢ dualny system mediow elektronicznych: publicz-
nych i komercyjnych. Sektor mediéw elektronicznych, obok Telewizji Polskiej,
tworzy Polskie Radio, natomiast sektor komercyjny — koncesjonowani nadawcy
prywatni. Koncesje na nadawanie przyznaje Krajowa Rada Radiofonii i Telewi-
zji — organ, ktérego cztonkowie powolywani sg przez Prezydenta, Sejm i Senat.
Wsréd naczelnych zadan KRRiT warto wymieni¢ chociazby sprawowanie kontroli
nad przestrzeganiem wolnosci stowa w mediach elektronicznych czy zapewnie-
nie pluralistycznego charakteru radia i telewizji>. Telewizja publiczna, oprécz
rozpowszechniania kanaléw ogdlnokrajowych TVPI1 oraz TVP2, stworzyla réw-
niez ogdlnopolski program TVP Info, na antenie ktérego emitowane sg audycje
szesnastu regionalnych oddziatéw TVP, a takze stacje adresowang do Polakéw
zamieszkatych poza granicami kraju — TVP Polonia’. Podazajac trendami me-
diéw komercyjnych, TVP cyklicznie tworzy nowe kanaly tematyczne, nadawane
gléwnie drogg satelitarna®.

! Szerzej: Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 roku o radiofonii i telewizji (tekst ujednolicony),
Dz. U. z 2011 roku, nr 43, poz. 226, art. 26, ust. 1 i 2.

% Ibidem, art. 5-7 oraz art. 33.

? Ibidem, art. 26, ust. 2 i 2a.

* Szerzej: TVP, Sprawozdanie Zarzgdu z wykorzystania przez Telewizje Polskq SA wply-
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Fundamentalne zobowiazania, zaréwno nadawcy publicznego, jak i komercyj-
nego, zostaly kolejno wyszczegdlnione w przytoczonej juz Ustawie o radiofonii
i telewizji. Wsréd kluczowych zadan warto wymieni¢ obowigzki: dostarczanie
informacji i rozrywki, udostepnianie débr kultury i sztuki, popieranie krajowej
tworczosci audiowizualnej, upowszechnianie edukacji obywatelskiej czy utatwia-
nie korzystania z o$wiaty, sportu i dorobku nauki’. Dodatkowo ustawodawca,
kierujac si¢ pragnieniem zapewnienia heterogenicznemu spoteczefistwu zréznico-
wanej oferty programowej, natozyl na nadawce publicznego obowigzek realizowa-
nia misji publicznej w postaci emitowania réznorodnych programéw informacyj-
nych, publicystycznych, kulturalnych, rozrywkowych, edukacyjnych, sportowych,
cechujacych si¢ ,,pluralizmem, bezstronno$cia, wywazeniem i niezaleznoscig oraz
innowacyjnoscia, wysoka jakoscia i integralnoscia przekazu™®.

Uszczeg6towienie sposobéw realizowania standardéw przyjetych przez Tele-
wizje Polskg w ramach wypelniania misji publicznej mozna odnalezé w zalgczni-
ku do uchwaty Zarzadu TVP z 29 marca 2005 roku’. Scisle zdefiniowane zasady
odwotuja si¢ m.in. do: powszechnosci dostgpu do oferty programowej, rozpo-
wszechniania tredci adresowanych do ogétu spoteczenistwa (bez wzgledu na wiek,
majetnos¢, wyksztalcenie czy zainteresowania), ale i zréznicowania oferty progra-
mowej (pod wzgledem adresatéw, charakteru audycji i struktury programowe;j),
wywazenia oferty i emitowanych tresci w procesie ksztattowania pogladéw spote-
czefistwa, zachowania pluralizmu opinii i §wiatopogladu oraz bezstronnoSci (TVP
»hie formutuje ani nie wyraza wlasnych pogladéw w sprawach politycznych lub
innych bedacych przedmiotem debaty publicznej. Nie faworyzuje ani nie promuje
zadnej partii, organizacji, grupy czy opcji”’®), autonomicznosci instytucjonalne;
i niezaleznoSci redakcyjnej, wiarygodnosci i odpowiedzialnosci za rozpowszech-
niane tresci, innowacyjnosci w kreowaniu oraz rozpowszechnianiu programoéw,

wow z optat abonamentowych na realizacje misji publicznej w 2012 roku, http://s.v3.tvp.pl/repo
sitory/attachment/9/8/b/98b6fa535c7d4881a915a4be816d415b1363351127834.pdf [dostep: 20.05.
2013].

3 Szerzej: Ustawa..., op. cit., art. 1, ust. 1.

8 Ibidem, art. 21, ust. 1. Warto dodag, ze w dalszej czesci artykutu 21 zawarto enumeratywne
wyliczenie zadai, jakie zobowigzany jest realizowaé¢ nadawca publiczny (np. popieraé tworczos¢é
artystyczna, literackg, naukowg, dziatalno$¢ oswiatowa, podkreslajgc przy tym znaczenie rodzime-
go dorobku intelektualnego i artystycznego czy upowszechniaé¢ wiedze o jezyku polskim, ale takze
uwzgledniaé¢ potrzeby regionalnych spolecznosci oraz mniejszosci narodowych i etnicznych, cho-
ciazby nadajac programy informacyjne w ich jezykach. Ze swej dziatalnosci TVP sktada coroczne
sprawozdania finansowo-programowe.

7 Szerzej: TVP, Zasady realizowania przez Telewizje Polskq SA misji publicznej, http://www.
tvp.pl/o-tvp/abonament/aktualnosci/zasady-realizowania-przez-telewizje-polska-sa-misji-publiczne;j
/69126 [dostep: 20.05.2013].

8 Ibidem.
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Swiadczenia ustug zwigzanych z nowymi technologiami, dbania o wysoka jakoS¢
(zar6wno merytorycznag, jak i techniczng nadawanych audycji), a takze integral-
nosé przekazéw (spéjnej audycji nie przerywa sie reklamami)®.

Przedmiot badan

Tematyka artykutu wpisuje si¢ w nurt refleksji nad istotg i znaczeniem me-
diéw publicznych. Rozumienie poje¢ ,.komercjalizacja” i ,komercyjny” przyje-
to za Stownikiem jezyka polskiego, wedle ktérego komercjalizacja to ,,pierwszy
etap prywatyzacji przedsigbiorstw panstwowych, polegajacy na przeksztalceniu ich
w jednoosobowe spétki akcyjne skarbu panstwa”!?, a takze ,,nadawanie czemus
komercyjnego charakteru”!!. Z kolei miano ,.komercyjny” odnosi si¢ nie tylko to
dziatalnoS$ci nastawionej jedynie na osiggniecie zysku, ale réwniez do produktéw
takiej dziatalnosci'?. Gtéwnym przedmiotem badania uczyniono zatem zawartos¢
oferty programowej Telewizji Polskiej SA w odniesieniu do propozycji (,,ramé-
wek”) gtéwnych jej konkurentéw na polskim rynku telewizyjnym — stacji komer-
cyjnych: TVN oraz Polsat. Za podstawowe kryterium wyboru stacji telewizyjnych
przyjeto wskazniki ogladalnosci (tab. 1).

Tab. 1. Tygodniowe udzialy stacji w ogladalnosci w okresie 15-21 kwietnia 2013 roku [%]

Stacja SHR %*
TVN 13,75
Polsat 12,94
TVP1 12,96
TVP2 10,61

* SHR % oznacza udzial w widowni telewizyjnej, okreSlajac, jaka czg$¢ oséb, ktére w danym czasie
ogladaly telewizje, byla widzami danego programu; finalnie odpowiada na pytanie: jaki byl udziat w widowni
telewizyjnej?

Zrédto: Nielsen Audience Measurement, Raport tygodniowy, 21.04.2013, http://www.agbnielsen.pl/2013-04-21,
1835.html [dostep: 10.06.2013].

Pytania badawcze oscylowaty wokdét kilku kwestii zwigzanych z finansowa-
niem TVP SA — a precyzyjniej udziatem reklamy w budzecie TVP, deklarowang
a faktyczng zawarto$cig polskiej telewizji publicznej, zwlaszcza dwdch programéw

% Szerzej: ibidem.

!0 Hasto: komercjalizacja, Stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, http://sjp.
pwn.pl/slownik/2564012/komercjalizacja [dostep: 20.05.2013].

W Ibidem.

12 Hasto: komercyjny, Stownik jezyka polskiego, Wydawnictwo Naukowe PWN, http://sjp.
pwn.pl/lista.php?co=komercyjny [dostgp: 20.05.2013].
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og6lnokrajowych (TVP1 i TVP2) oraz relacjg migdzy wskaZznikami ogladalnoSci
(w tym w okresie prime time) a misja nadawcy publicznego.

Wstepna analiza zgromadzonego materialu badawczego pozwolita postawié
trzy hipotezy badawcze. Wedle pierwszej, niska ,,Sciggalno$¢” abonamentu i brak
rozwigzan systemowych sprawiaja, ze wzrasta zaleznos¢ TVP od mechanizméw
rynkowych. Po drugie, oferta programowa dwdch ogdélnokrajowych programéw
telewizji publicznej (TVP1 + TVP2) jest upodobniona do oferty giéwnych stacji
komercyjnych na polskim rynku telewizyjnym (Polsat + TVN). Ostatnia hipoteza
moéwi, ze rywalizacja TVP ze stacjami komercyjnymi jest wyraznie zauwazalna,
zwlaszcza w okresie prime time — wysoki wskaznik ogladalnosci ma przyciggnad
reklamodawcéw, a w konsekwencji zmaksymalizowaé zyski nadawcy publicznego.

W celu weryfikacji wspomnianych hipotez w wieiczacych artykul wlasnych
badaniach empirycznych oferty programowej postuzono si¢ metoda analizy zawar-
toSci, zaréwno iloSciowej, jak i1 jakoSciowej. Wybdr tygodnia, z ktérego pochodzit
material badawczy (13—19 kwietnia 2013 roku) byl losowy, mozna zatem za-
fozy¢, ze charakter i uklad prezentowanej zawartoSci jest typowy dla praktyki
poszczegblnych stacji telewizyjnych. W celu skontrastowania uzyskanych wyni-
kéw badanie wykonano ponownie, tym razem na probie z kolejnego tygodnia
(20-26 kwietnia 2013 roku). Jednostka badawcza uczyniono pojedyncza audy-
cje (przy czym krétkie informacje dotyczace sportu i pogody stale towarzyszace
programom informacyjnym potraktowano jako ich cz¢dci sktadowe).

Strategie programowe Telewizji Polskiej a komercjalizacja

Programy Telewizji Polskiej, podobnie jak stacji komercyjnych: Polsat (68%)
i TVN (66%), z jednej strony, cieszg si¢ duzg popularnoscig i zaufaniem spo-
teczenstwa (TVP1 — 65%, TVP2 — 67%, TVP Info — 60%)'> z drugiej, pod
wzgledem ich merytorycznej zawartoSci analizowanej z punktu widzenia wypet-
niania misji publicznej, budza watpliwosci, a nawet sprzeciw zwlaszcza Srodowisk
intelektualnych i artystycznych. W 2008 roku dziatalno§¢ TVP wymownie skryty-
kowat Tymon Tymarski, muzyk, w latach 2006-2009 wspéiprowadzacy program

kulturalny pod nazwa ,.Lossskot’!* w TVP, nadawany okofo péinocy:

Niesienie kaganka o$wiaty i kultury to funkcja telewizji publicznej. Moze nie trzeba od razu
likwidowa¢ seriali, bo jesli ludzie tego potrzebuja, nie ma co im odbieraé tej kaszanki [...],

13 Dane z badania TNS OBOP przeprowadzonego w kwietniu 2013 roku; szerzej: TVP, Polacy
najbardziej ufajq Telewizji Polskiej, http://www.tvp.pl/o-tvp/centrum-prasowe/komunikaty-prasowe/
polacy-najbardziej-ufaja-telewizji-polskiej/11435349 [dostep: 20.05.2013].

4 Archiwalne odcinki programu dostepne na portalu TVP.pl VOD, http://vod.tvp.pl/audy
cje/kultura/lossskot [dostep 20.05.2013].
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[ale — M. A.-Sz.] to spoleczenstwo alternatywne takze trzeba nakarmi¢ — zeby byla i buleczka,
i grahamka, i dla kogo$ chleb razowy. Same bulki nam po prostu stgpia zeby. Zrzucanie kultury
na godzing 12 w nocy §wiadczy o tym, ze kto§ uwaza Polakéw za idiotéw. Argumenty, ze takie
rzeczy oglada tysiac 0séb, wiec po co to dawaé wezesniej, to szyderstwo z ludzi myslacych'®,

W podobnym tonie, w tym samym czasie, funkcjonowanie TVP ocenit muzyk
Wojciech Waglewski:

[...] telewizja publiczna osiggneta dno [...]. W TVP dominuja dwa kierunki. Jeden to
publicystyka, zwykle o podtozu politycznym lub propagandowym, jak np. Misja specjalna. Drugi
nurt kreci sie¢ wokot klimatéw telenoweli — zyjemy tym, kim sg jej bohaterowie [. .. ]. Mam pretensje
do telewizji, ze filmy z wyzszej pdtki promuje po péinocy. Gdyby mtiodzi ludzie dostawali to
w normalnym czasie, to moze by si¢ zainteresowali tym Fellinim, Jarmuschem, Lynchem [...]. TVP
Kultura jest rodzajem alibi. W zalozeniu to rzecz szlachetna, w realizacji porazka, bo w 90 proc.
opiera si¢ na archiwach'®.

Juliusz Braun, przejmujac obowigzki prezesa TVP w 2011 roku, wobec zarzu-
tow o komercjalizacje polskiej telewizji publicznej podkreslal potrzebe transfor-
macji oferty programowej TVP, zwlaszcza w odniesieniu do liczby ,,programéw
misyjnych” (np. kulturalnych czy publicystycznych):

Chodzi o zachowanie proporcji. Bedzie i rozrywka, i beda seriale, ktére widzowie kochaja, np.
M jak mitos¢ czy Barwy szczescia, bo to tez jest misja w mysl ustawy. Audycje po§wigcone kulturze
bedg catkiem nowymi projektami [...]. Jezeli na rézne imprezy kulturalne w Polsce przyjezdzajg
tysiace ludzi, to TVP powinna ten nurt wzmacniac¢, a nie promowac rozrywki bez zadnej tresci [. . . ]
trzeba widzow przyciaga¢ do kultury wysokiej. Jesli uwazamy, ze warto inwestowac np. w teatry,
to dlaczego ma nie by¢ warto inwestowaé w Teatr Telewizji?'”.

Zgodnie z zapowiedziami na antenie jesiennej ,,raméwki” TVP w 2011 roku
ponownie zawital ,,Teatr Telewizji”, zwigkszono liczbe emisji filméw dokumental-
nych i reportazy. Ofert¢ dwéch gtéwnych stacji telewizji publicznej, TVP1 1 TVP2,
uzupetniono, proponujac widzom niespotykang dotad, zwlaszcza w okresie prime
time, liczbe programéw kulturalnych i filmowych'®. Dodatkowo na antenach od-
naleZz¢ mozna bylo miedzy innymi skierowane do dzieci i mtodziezy przedpotu-
dniowe pasmo kulturalno-edukacyjne, w ktérym promowano muzyke klasyczna,

15 Misja czy oglgdalnosé: co dalej z TVP, ,Gazeta Wyborcza” 26.03.2008, http:/wyborcza.pl
/1,75475,5055138.html [dostep: 20.05.2013].

1 Ibidem.

17 K. Baranowska, Czy TVP bedzie sie scigac z TVN i Polsatem. Wywiad z Juliuszem Braunem,
»Rzeczpospolita” 19.08.2011, s. 5.

18 Na przyktad ,,Kultura, glupcze”, ,,WOK — wszystko o kulturze”, ,,Kocham kino”, ,,Weekendo-
wy magazyn filmowy”; szerzej: D. Subbotko, TVP. Raport z misji, ,,Gazeta Wyborcza” 10.10.2011,
s. 16, http://m.wyborcza.pl/wyborcza/1,105226,10438263,TVP_ _Raport_z_misji.html [dostep:
20.05.2011], a takze MAD, PAP, TVP przedstawita jesienng ramoéwke, http://www.tvp.pl/warszawa/
aktualnosci-z-regionu/kulturalne/tvp-przedstawila-jesienna-ramowke/5148331 [dostep: 20.05.2013].
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nadawano filmy przyrodnicze czy audycje popularnonaukowe. Podobny repertuar
TVP zaoferowata widzom réwniez wiosng 2012 roku'®.

Ambitniejsza oferta programowa nie znalazta jednak odzwierciedlenia w po-
ziomie ogladalno$ci TVP, wrecz przeciwnie, warto$¢ ta systematycznie spadata;
w poréwnaniu z jesienig 2012 roku TVP1 z 17,27% do 15,57%, natomiast TVP2
z 14,78% do 12,76%>°. W odpowiedzi jesieniag 2012 roku TVP zaproponowala
widzom nieco wiecej seriali i programéw rozrywkowych?!, co jednak nie spowo-
dowato wzrostu ogladalnosci stacjiZ2.

Warto wspomnieé, ze w 2011 roku wiadze Telewizji Polskiej, rozwazajac
ksztalt strategii programowej, postawily przed telewizja publiczng kilka kluczo-
wych celéw do realizowania w ciggu najblizszych lat, majacych uwzgledni¢ zmia-
ny zachodzace na rynku mediéw zaréwno w sferze technologii dotarcia do wi-
dzéw, jak i w sferze zachowan nowych odbiorcéw. Ostatecznie w strategii progra-
mowej TVP szczegblnie podkreslono istote wysokiej wartosci oferty programowej
otwartej na réznorodne zainteresowania i potrzeby odbiorcéw oraz wykorzysta-
nie wszelkich mozliwych form dostgpu do widzéw. Wsréd aspiracji TVP akcen-
towano odbudowanie na polskim rynku medialnym pozycji telewizji publicznej
jako gtéwnego opiniotworczego medium, m.in. przez otwarcie na dialog z widza-
mi, organizacjami pozarzgdowymi oraz administracjg publiczng, inicjowanie debat
i akcji spotecznych w najwazniejszych sprawach cywilizacyjnych, obecnos¢ i pro-
wadzenie aktywnej dzialalno$ci na forach opinii, portalach spoteczno$ciowych,
zachecanie odbiorcéw do wspéltworzenia zawarto$ci TVP na zasadzie dzienni-
karstwa obywatelskiego.

Do podniesienia jakoSci audycji realizowanych (z wykorzystaniem wilasnego
potencjalu twdrczego, produkcyjnego) i rozpowszechnianych przez TVP w zalo-
zeniu przyczyni¢ ma si¢ chociazby stworzenie Funduszu Rozwoju Programowego
czy organizacja konkurséw form telewizyjnych celem pozyskania scenariuszy,

19 Szerzej: D. Subbotko, Wiosenna raméwka TVP, ,Gazeta Wyborcza” 21.09.2012, http://wy
borcza.pl/1,76842,11200374,Wiosenna_ramowka_TVP.html [dostgp: 20.05.2013].

% Dane ogladalnosci na podstawie badari Nielsen Audience Measurement z okresu 20-26.09.
2010 oraz 19-25.09.2011; szerzej: Nielsen Audience Measurement, Raport tygodniowy, 26.09.2010,
http://www.agbnielsen.pl/2010-09-26,1538.html [dostep: 20.05.2013] oraz Nielsen Audience Mea-
surement, Raport tygodniowy, 25.09.201 1, http://www.agbnielsen.pl/2011-09-25,1665.html [dostep:
20.05.2013].

2l Szerzej: D. Subbotko, Nowe raméwki. Czym neci TVP po wakacjach, ,Gazeta Wyborcza”
22.08.2012, http://wyborcza.pl/1,75475,12342260,Nowe _ramowki_ _ Czym_neci_ TVP_po_waka
cjach.html [dostep: 20.05.2013].

22 Jesienia 2012 roku ogladalnos¢ TVP1 oraz TVP2 nadal systematycznie spadata, byto to
odpowiednio: TVP1 — 13,85%, natomiast TVP2 — 12,18%; dane z okresu: 17-23.09.2012, za:
Nielsen Audience Measurement, Raport tygodniowy, 17-23.09.2012, http://www.agbnielsen.pl/2012
-09-23,1773.html [dostgp: 20.05.2013].
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a takze zréznicowanie Zrodet audycji przez rozwijanie wspolpracy ze Srodowiska-
mi tworcéw i producentéw zewnetrznych.

Uatrakcyjnieniu oferty programowej TVP stuzy¢é ma jej zréznicowanie,
w tym rozwdj kanaléw tematycznych i zwigkszenie interaktywno$ci przeka-
zu, na przyklad przez tworzenie materialéw specjalnie na potrzeby interne-
tu czy udostepnianie materialéw archiwalnych. Zwiekszenie popularnosci szes-
nastu programéw regionalnych wsréd dotychczasowych widzéw, a takze przy-
ciagniecie nowych odbiorcéw wiadze TVP upatrujg m.in. w umieszczeniu ka-
natéw w multipleksie 3, rozwijaniu regionalnych portali internetowych wzbo-
gaconych o tredci lokalne czy w koficu we wspétpracy z lokalnymi wia-
dzami®3.

Przyjeta strategia programowa wydaje si¢ jednak trudna do zrealizowania
zwlaszcza z uwagi na sposéb finansowania dziatalnosci TVP. W latach 2008-2011
odnotowano wyraZzny spadek $ciggalnosci wptywdw abonamentowych (wykres 1),
co w konsekwencji spowodowalo znaczne pogorszenie sytuacji finansowo-ekono-
micznej nadawcy publicznego.

40%

Wykres. 1. Udzial abonamentu w przychodach TVP [%]

Zrédto: TVP, Sprawozdanie Zarzgdu z wykorzystania przez Telewizje Polskq SA wplywow z optat abona-
mentowych na realizacje misji publicznej w 2011 roku, http://s.v3.tvp.pl/repository/attachment/7/c/5/7¢c5£35d9
103c499tb4a53560fd5d10631331818152013.pdf [dostep: 20.05.2013].

2 Szerzej: KRRIT, Informacja o podstawowych problemach radiofonii i telewizji w 2011
roku, Warszawa, marzec 2012, s. 68, http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_ public/Portals/0/sprawoz
dania/spr2012/informacja_krrit_03_2012.pdf [dostep: 20.05.2013].
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W 2012 roku odnotowano niewielki wzrost Sciggalno$ci abonamentu (do
18,3%), co jednak nadal nie poprawito zasadniczo sytuacji finansowej TVP.
W konsekwencji gtéwnym Zrédlem finansowania realizacji zadad zwigzanych
7z wypelnianiem misji przez nadawce publicznego jest reklama i sponsoring
(wykres 2)%4,

B Abonamant

P 18%
-

-

B Pozestale srodki 2
(glowmie rekloma ‘_,/I

I spansoring) =
B2%

Wykres 2. Schemat finansowania zadan zwigzanych z realizacja misji TVP SA w 2012 roku

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: TVP, Sprawozdanie Zarzqdu z wykorzystania przez Telewizje
Polskg SA wptywow z optat abonamentowych na realizacje misji publicznej w 2012 roku, http://s.v3.tvp.pl/repo
sitory/attachment/9/8/b/98b6fa535c¢7d4881a915a4be816d415b1363351127834.pdf [dostep: 20.05.2013].

Zarzad TVP w corocznych sprawozdaniach z wykorzystania wptywéw abona-
mentowych, zwracajac uwage na rzeczywisty sposob finansowania telewizji pu-
blicznej (Srodki komercyjne), podkresla jednoczesnie jej dyskryminacj¢ prawno-
-ekonomiczng: ,,VP SA nie moze na réwni konkurowaé o budzety reklamowe,
gdyz ze wzgledu na brak mozliwosci przerywania programéw reklamami nie jest
w stanie zaoferowaé takiego samego produktu, jak stacje komercyjne”?. W kon-
sekwencji, wedle wtadz TVP, ,,zta sytuacja finansowa zmusza TVP do maksymal-
nego wykorzystywania czasu reklamowego réwniez w kanalach tematycznych,
mimo ze odbywa si¢ to kosztem komfortu widzéw”?°.

Postgpujaca komercjalizacja Telewizji Polskiej przejawia si¢ w rosnacej roli
reklamy w ofercie programowej. Dla poréwnania, jeszcze w 1994 roku TVP
przeznaczyla 321 godzin na reklame, co stanowilo 5,3% calego programu w skali
roku, w 2005 roku liczba ta wzrosta do 760 godzin, a wigc 10% catego programu,

24 Szerzej: TVP, Sprawozdanie [...] z 2012 roku, op. cit.

5 Cytat ze sprawozdania z 2012 roku, ibidem; wspomniane reguluje Ustawa z dnia 29 grudnia
1992 roku, op. cit., art. 16a.

% TVP, Sprawozdanie [...] z 2012 roku, op. cit.
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natomiast juz od 2011 roku reklamy oscylujg w granicach niemal 20% calego
programu (tab. 2)*7.

Tab. 2. Udzialy procentowe typéw programéw w tygodniowych emisjach stacji telewizyjnych
w okresie 15-21 kwietnia 2013 roku [%]

Zawartos$¢/Stacja TVP1 TVP2 Polsat TVN
Reklama i telesprzedaz 20,67 18,46 18,47 26,52
Teatr — film 46,14 48,11 45,19 31,43
Programy rozrywkowe 8,42 9,68 15,48 19,38
Programy muzyczne 0 1,81 2,83 0
Programy sportowe 1,79 0,37 4,71 0,19

Programy polityczne — ekonomiczne —

gospodarcze — spoleczne 4,35 1,30 2,40 3,51

Programy informacyjne 7,95 7,41 6,63 2,70
Programy artystyczne — kulturalne 5,03 9,10 1,06 9,96
Programy edukacyjne — naukowe — poradnikowe 1,75 0,55 0,26 2,71
Programy religijne 1,33 0,58 0 0

Inne programy 2,58 2,62 2,98 3,60
TOTAL BROADCAST HH:MM 155:55 | 160:01 | 163:03 | 166:51

Zrédlo: Nielsen Audience Measurement, Raport tygodniowy, 21.04.2013, http://www.agbnielsen.pl/2013-04-21,
1835.html [dostgp: 10.06.2013].

Obowiazujace prawo naktada na nadawce publicznego obowigzek realizowania
misji publicznej, a wigc docierania do jak najszerszego grona odbiorcéw, oferujac
przy tym wysoki poziom poznawczy nadawanych audycji. Jednak, by méc zacho-
waé pozycje lidera na polskim rynku medialnym przy minimalnej Sciagalnosci
abonamentu, Telewizja Polska che¢tnie udostgpnia czas antenowy podmiotom ko-
mercyjnym. Sytuacja ta bez watpienia moze wiaza¢ si¢ ze spadkiem, a nawet
brakiem, suwerennosci programowej, kiedy ,.kazda decyzja musi uwzgledniaé in-
teresy reklamodawcow” i ,,zadna decyzja nie moze by¢ podjeta bez wczesniejszej
kalkulacji, czy wplywy z reklam towarzyszacych audycji osiggng pozadany po-
ziom”?8,

2" Sprawozdania TVP z wykorzystania wplywéw abonamentowych dostepne na stronie TVP,
Abonament, http://www.tvp.pl/o-tvp/abonament/sprawozdania [dostep: 20.05.2013] oraz na stronie
KRRIT, Sprawozdanie i informacja, http://www.krrit.gov.pl/krrit/sprawozdania/lata-1999-1994/ [do-
step: 20.05.2013].

2 K. Jakubowicz, Media publiczne. Poczgtek korica czy nowy poczqtek, Wydawnictwa Akade-
mickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 207.
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Oferta programowa — wyniki badan empirycznych

Analiza préby badawczej, na ktérg skladala si¢ zawarto$¢ oferty programo-
wej czterech stacji telewizyjnych (TVP1, TVP2, Polsat, TVN) rozpowszechnianej
w ciggu dwoch losowo wybranych kolejnych tygodni (13-19 kwietnia oraz 20-26
kwietnia 2013 roku), pozwolita wyszczeg6lni¢ trzynascie najczesciej pojawiaja-
cych si¢ kategorii, tj. seriale/telenowele, rozrywka, magazyn, telewizja $niada-
niowa?, informacje, publicystyka, dokument/reportaz, dla dzieci*’, edukacyjne,
filmy, sport, telezakupy, inne (tab. 3 i 4).

Tab. 3. Oferta programowa stacji telewizyjnych w okresie 13—19 kwietnia 2013 roku [%]

Stacja/Oferta TVP1 | TVP2 | Polsat | TVN
Seriale/Telenowele 24 40,5 46 35,5
Rozrywka 8 14 13,5 24,5
Magazyn 10,5 7 8 23
TV $niadaniowa 2 3 0,5 4
Informacje 11,5 6,5 11 4
Publicystyka 3 2 0,5 0
Dokument/Reportaz 13 8,5 0 0
Dla dzieci 11 3 5,5 0
Edukacyjne 1,5 0 0 0
Filmy 5 8 11 5
Sport 3,5 2,5 4 0
Telezakupy 5 2,5 0 4
Inne 2 2.5 0 0

Zrédto: Badania wlasne.

Otrzymane wyniki analizy iloSciowej i jakoSciowej materialu badawczego
(tab. 3 i 4) potwierdzaja hipoteze o upodobnianiu si¢ oferty programowej klu-
czowych kanaléw TVP (TVPI1, TVP2) do kluczowych na polskim rynku stacji
komercyjnych (Polsat, TVN). Rywalizacja w pozyskaniu uwagi i zainteresowania
widza zauwazalna jest zwlaszcza na poziomie seriali oraz programéw rozrywko-
wych. Koronnym przykifadem moze by¢ tu chociazby muzyczne show (tzw. talent
show), ktére zadebiutowato w pierwszej kolejnosci na antenach stacji komercyj-
nych (w Polsacie pod nazwg ,,Must be the music” 5 marca 2011 roku, dzier
p6zniej w TVN — , X-Factor”), natomiast po pot roku w TVP2 zatytutowane ,,The
Voice of Poland”. O ile program emitowany jest w Polsacie w niedzielne wie-
czory, o tyle w TVP2 dokfadnie w tym samym czasie, co w TVN (soboty, zaraz

® Telewizja $niadaniowa zostala sklasyfikowana odrebnie z racji specyfiki programu, stano-
wigcego polaczenie publicystyki, rozrywki, informacji (w tym réznego rodzaju porad).
30 Gtéwnie réznego rodzaju bajki.
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po godzinie 20.00). Przypadek ten pokazuje §ledzenie przez nadawce publicz-
nego poczynan najwiekszych stacji komercyjnych, a w rezultacie tendencje do
.kopiowania” programéw cieszacych si¢ najwyzszymi wskaznikami ogladalnoSci.

Tab. 4. Oferta programowa stacji telewizyjnych w okresie 20-26 kwietnia 2013 roku [%]

Stacja/Oferta TVP1 | TVP2 | Polsat | TVN
Seriale/Telenowele 21,5 41 45 34,5
Rozrywka 8.5 14 16 24.5
Magazyn 12 8 4,5 23,5
TV $niadaniowa 2 3 0,5 4
Informacje 11,5 9 11 4
Publicystyka 3 1 0,5 0
Dokument/Reportaz 12 8 0 0
Dla dzieci 11 2 6,5 0
Edukacyjne 1,5 0 0 0
Filmy 6 9 11,5 5.5
Sport 3 0 4,5 0
Telezakupy 5 3 0 4
Inne 3 2 0 0

Zrédlo: Badania whasne.

Komercjalizacja telewizji publicznej jest wyraZznie widoczna zwlaszcza w ofer-
cie proponowanej widzom w okresie prime time — porze, w ktérej stacje telewizyj-
ne 0siaggaja zazwyczaj najwyzsza ogladalnosé. W badaniach widowni telewizyjnej
przyjmuje si¢, ze jest to czas mig¢dzy godzinami 18.00 a 23.00. Warto zwrocié
uwage na to, jakiego rodzaju programy oferujg odbiorcom poszczegdlni nadawcy
w prime time (wykres 3).

Dominujagcym elementem zar6éwno stacji publicznych, jak i komercyjnych
w okresie prime time sa seriale (TVP1 — 31%, TVP2 — 44%, Polsat — 48%,
TVN - 32.,5). Stalymi programami w ,raméwce” TVP1 sg w czasie najwyzszej
ogladalnosci od lat niezmiennie program informacyjny (15%) oraz program dla
dzieci (15%). W badanym czasie na antenie TVP1 czgsto pojawial si¢ takze
magazyn (21%), natomiast spektakl teatralny (zakwalifikowany do kategorii film)
nadano tylko raz’'. W TVP2 poza serialami dominujg programy rozrywkowe
(25%), statg czeScia oferty jest program informacyjny (,,Panorama”). Niemal
polowa czasu prime time w Polsacie po§wigcona jest serialom (48%), poza tym
w réwnym stopniu emitowane s3 filmy i programy informacyjne (po 21,5%).
Z kolei TVN w pewnym stopniu Igczy oferte stacji publicznych, nadajac oprécz
seriali duzg liczbe magazynéw (26%) i programéw rozrywkowych (22%).

31 Spektakl teatralny w analizowanych stacjach pojawia si¢ wylacznie na antenie TVPI.
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Wykres. 3. Oferta telewizyjna w czasie prime time (godz. 18.00-23.00)
w okresie 13-19 kwietnia 2013 roku

Zrédto: Badania wlasne.

Tab. 5. Dziesi¢g¢ programéw o najwyzszej ogladalnosci w okresie 15-21 kwietnia 2013 roku [%]

Nr | Tytut Stacja Data Start | AMR %
1 | M jak mitos¢ (telenow. pol.) TVP2 | 15.04.2013 | 20.45 18,61
2 | Ranczo (serial kom. pol.) TVPI | 21.04.2013 | 20.25 17,44
3 | Anna German (serial ros.-pol.-chorw.-ukr.) TVP1 | 19.04.2013 | 20.30 16,87
4 | Na dobre i na zle (serial obycz. pol.) TVP2 | 17.04.2013 | 20.44 15,89
5 | Ojciec Mateusz (serial krym.-obycz. pol.) TVP1 | 18.04.2013 | 20.30 13,56
6 | Sport (serwis sportowy) TVP1 | 21.04.2013 | 20.00 12,53
7 | Prognoza pogody TVP1 | 21.04.2013 | 20.11 12,00
8 | ,,Wiadomosci” (serwis informacyjny) TVP1 | 21.04.2013 | 19.30 11,42
9 | Barwy szczescia (serial pol.) TVP2 | 17.04.2013 | 20.07 11,27

10 | ,Fakty” (serwis informacyjny) TVN | 21.04.2013 | 19.00 10,44

Zré6dto: Nielsen Audience Measurement, Raport tygodniowy, 21.04.2013, http://www.agbnielsen.pl/2013-04-21,
1835.html [dostep: 10.06.2013].

Analizujac szczegbétowo poszczegdlne stacje telewizyjne, mozna zauwazyc,
ze program TVP1 najwiekszy wzrost ogladalnosci odnotowuje okofo godziny
20.30 w trakcie emitowania seriali oraz o godzinie 19.30 podczas trwania
serwisu informacyjnego ,,Wiadomosci”, zwieficzonego prognoza pogody i fleszem
informacji sportowych. Program TVP2 cieszy si¢ popularno$cig miedzy godzing
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20.00 a 22.00, kiedy nadawane jest pasmo serialowe. Podobnie jest w przypadku
TVN - najwyzsza ogladalno$¢ o godz. 19.00 w czasie nadawania ,,Faktéw” oraz
po godz. 20.00, gdy emitowane sg seriale i magazyny. Polsat gromadzi najwigksza
widownie o godz. 18.50 w trakcie gléwnego wydania programu informacyjnego
,Wydarzenia” i po godz. 21.00 w pasmie filmowym (tab. 5)*.

Konkluzje

Mimo trudnej sytuacji finansowej nadawca publiczny deklaruje, ze: ,,[...] przy
przygotowywaniu oferty programowej TVP nie bedzie kierowaé si¢ wylgcznie
ogladalnoScig, poniewaz zadaniem mediéw publicznych powinno by¢ wyznaczanie
i promowanie najwyzszych standardéw etycznych, artystycznych i estetycznych”33.
Rezultaty przeprowadzonej analizy zdajq si¢ zaprzeczaé tej obietnicy. Dominacja
form i gatunkéw typowych dla mediéw komercyjnych (seriale/telenowele i pro-
gramy rozrywkowe w badanym okresie stanowity w TVP1 ok. 30%, natomiast
w TVP2 ponad potowe, ok. 55% zawartoSci w skali oferty tygodniowej) wskazuje
na tendencje do tabloidyzacji oferty programowej, a w konsekwencji marginali-
zacji misji publicznej.

Dokument, reportaz i programy edukacyjne wystepujace w badanym okresie
wylacznie w TVP stanowily facznie w TVP1 zaledwie ok. 14%, z kolei w TVP2
— 8% calego tygodniowego programu. Sladowej obecnosci debaty spotecznej
o waznych dla kraju i poszczegblnych grup spofecznych tematach na antenie
kanaléw telewizji publicznej dowodza uzyskane dane z okresu dwoéch tygodni:
publicystyka w TVP1 to 3%, z kolei w TVP2 — 1,5% zawartoSci, dla poréwnania
warto podkresli¢ ilo§¢ czasu antenowego przeznaczanego we wspomnianych
stacjach na telezakupy — odpowiednio 5% i 3% (!).

Mimo deklaracji ztozonych jeszcze w 2011 roku przez Zarzad TVP odnos-
nie do zwigkszenia liczby tzw. programéw misyjnych, w tym umozliwiajacych
odbiorcom udzial w kulturze, nalezy zauwazy¢, ze wraz z cigglym spadkiem
ogladalnoSci TVP zmodyfikowano réwniez, juz jesienig 2012 roku, realizowang
jesienig 2011 roku oraz wiosng 2012 roku ,,ambitniejsza raméwke”3*. Wrécono
do praktyki nadawania w okresie prime time audycji skierowanych do masowego

32 Szerzej: Nielsen Audience Measurement, Raporty tygodniowe, http://www.agbnielsen.pl/Ra
porty,tygodniowe,477.html [dostgp: 20.05.2013].

3 KRRIiT, Informacja o podstawowych problemach. . ., op. cit., s. 68.

3* Przykladowo koncerty muzyki powaznej, jesli obecnie w ogéle si¢ pojawiaja, to po péinocy,
z kolei magazyn kulturalny ,,Kultura, glupcze” z nocnej pory przeniesiono na niedzielny poranek
— emisja po godzinie 9.
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odbiorcy. W tej sytuacji wydaje si¢, ze propozycje przeciwdziatania komercjali-
zacji mediéw publicznych w Polsce autorstwa Karola Jakubowicza (podkreslone
w monografii wydanej w 2007 roku, bazujacej na analizie poczynan TVP do 2006
roku) nadal nie stracily na aktualnosci. Wedle medioznawcy

Media publiczne powinny by¢ publiczne w programie, a komercyjne w zarzadzaniu, by
osiggnaé szybkosé, skuteczno$¢ i efektywnos¢ dziatania niezbedne na pre¢dko zmieniajagcym sig
konkurencyjnym rynku [...]. W przypadku TVP komercyjny jest w duzej mierze program,
zarzadzanie za$ zdecydowanie publiczne (nieefektywne, Zle zorganizowane i nieskuteczne)®.

Szansg na wzbogacenie oferty programowej nadawcy publicznego jest cyfry-
zacja (przejScie z nadawania analogowego do cyfrowego) oraz zwigzane z nig pla-
ny udostepniania kolejnych programéw tematycznych (dotagd nadawanych wytacz-
nie drogg satelitarna, np. TVP Kultura czy TVP Historia) w ramach odbieranych
za pomocg naziemnej telewizji cyfrowej multiplekséw. Popularyzacja i dostepnos¢é
kanaléw, bez watpienia wpisujacych si¢ w zalozenia misji publicznej, wydaje si¢
pewna alternatywg, zwlaszcza dla zjednania sobie przez TVP przeciwnikéw obo-
wiazkowego placenia abonamentu ,,za misje¢, ktérej nie ma”.

Wyniki badan opinii publicznej wskazuja, ze blisko 2/3 Polakéw opowiada
si¢ za finansowaniem mediéw publicznych (tj. radia i telewizji) z budzetu pan-
stwa, a nie jak do tej pory z abonamentu placonego przez odbiorcéw. Co ciekawe,
zdecydowana wigkszos$¢ respondentéw, zardwno w grupie opowiadajacej si¢ za
finansowaniem mediéw publicznych z budzetu paristwa (72%), jak i z abonamentu
(73%), nie widzi kolizji miedzy realizacja przez nie misji publicznej a pozyski-
waniem $rodkéw na dzialalno$¢ z reklam. Niezaleznie od modelu finansowania
mediéw publicznych, wsréd spoleczeristwa dominuje aprobata na wspomaganie
ich funkcjonowania z pieniedzy pochodzacych od reklamodawcéw. Warto do-
da¢, ze zwolennicy finansowania mediéw publicznych z reklam przewazajg we
wszystkich badanych grupach spoteczno-demograficznych, jednak ankietowani sa
réwniez najczesciej przeciwni calkowitej prywatyzacji mediéw publicznych (43%
w 2008 roku, 52% — w 2012 roku)36.

Majac na uwadze baczne §ledzenie przez nadawce publicznego wskaZnikéw
ogladalnosci (czesto prezentowane odbiorcom, zwlaszcza przed lub po emisji
gléwnego wydania serwisu informacyjnego), zresztg stale poréwnywanych z po-
pularnodcig stacji komercyjnych, trudno nie odnie$¢ wrazenia o silnej rywaliza-
cji tych mediéw o pozyskanie uwagi widza. Bardzo niski poziom SciggalnoSci

3 K. Jakubowicz, op. cit., s. 246.

36 Szerzej: CBOS, M. Feliksiak, Opinie o finansowaniu mediéw publicznych, Warszawa,
wrzesieri 2012, BS/120/2012, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2012/K_120_12.PDF [dostep:
20.05.2013] oraz CBOS, M. Feliksiak, Finansowanie mediow publicznych, Warszawa, marzec 2008,
BS/51/2008, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2008/K_051_08.PDF [dostgp: 20.05.2013].
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abonamentu sprawia, ze TVP w coraz wigkszym stopniu (Sladem stacji komer-
cyjnych) poszukuje Srodkéw finansowych na funkcjonowanie u reklamodawcow.
Konsekwencja tej sytuacji jest niezwykte podobiefistwo oferty programowe;j sta-
cji publicznych i komercyjnych, zwlaszcza w okresie najwyzszej ogladalnoSci
(prime time), a wiec i najdrozszego czasu antenowego. W rezultacie nadawcy
publicznemu niezwykle trudno rzetelnie realizowaé zalozenia misji publicznej,
a uzaleznienie funkcjonowania TVP od reklamodawcow pozbawia ja, zdaniem
wspomnianego juz Karola Jakubowicza, suwerennosci programowe;j>’.
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Wprowadzenie

Wspdlczesne media to w wigkszosci dobrze zorganizowane i nastawione na
zysk przedsi¢biorstwa, skupiajgce zaréwno interesy sektora publicznego (gléwnie
strefy rzadzacej), jak i prywatnego. Ponadto na ich ksztalt majg réwniez wplyw
sami odbiorcy. Pomimo ze interesy kazdej z grup sg raczej rozbiezne, to w nie-
ktérych obszarach mogg si¢ pokrywad, zwlaszcza jesli weZmiemy pod uwage
interesy rzadzacych oraz sektora prywatnego. W ciagu ostatnich lat przeobraze-
nia wlasnodciowe na rynku mediéw sg bardzo wyraZne praktycznie w kazdym
z systeméw gospodarczych i nie sposéb przejs¢ obok nich obojetnie. Ekspansja
neoliberalnej gospodarki, postep technologiczny oraz pojawienie si¢ miedzyna-
rodowych i regionalnych wielostronnych uméw handlowych przyczynity sie do
wzrostu koncentracji wlasnosci na rynku mediéw.

Schemat wtasnosci srodkéw komunikacji jest odbiciem dominujgcego wspot-
czeSnie zglobalizowanego systemu gospodarczego, w ktorym to wiasnie najbo-
gatsze jednostki skupiajg w swoich rekach pieniadze i wladzg. Analizujac rynek
mig¢dzynarodowych i regionalnych korporacji medialnych, nie sposéb nie zauwa-
zy¢ takich, jak AOL-Time Warner, News Corporation, General Electric, Sony,
Vivendi, Viacom, Televisa, Globo czy Clarin, ktére kontrolujg ogromne sektory
Swiatowego rynku medialnego. Jesli spojrzymy na rynek europejski, to wystar-
czy chociazby przywola¢ Ruperta Murdocha, ktéry jest wilascicielem wigkszo-
Sci gazet wydawanych w Wielkiej Brytanii, czy Silvia Berlusconiego, ktéry we
Wrtoszech kontroluje trzy z czterech prywatnych stacji nadawczych, za$ szefem
RAI - panistwowej publicznej stacji nadawczej — mianowal jednego ze swoich
przyjaciot.

W Polsce, dwadziescia lat po upadku komunizmu, krajobraz medialny réw-
niez zostal poddany wyraZznym przeobrazeniom. ,,Obywatele §wiata” moga dzi§
wybiera¢ z szerokiej gamy gazet, magazynéw, specjalistycznych czasopism, a tak-
ze licznych pism regionalnych. Wiele tytuléw wydawanych jest przez zagraniczne



28 Ilona Biernacka-Ligieza

koncerny medialne, ktére wkroczyly do Polski po roku 1989. Schytek lat 80. i po-
czatek 90. ubieglego stulecia to takze czas gwaltownego rozwoju mediéw lokal-
nych. Wyréznia si¢ trzy gtéwne okresy ich przeksztalcen: pierwszy — odwotujacy
si¢ do powszechnego wsparcia dla ,,Solidarnos$ci”; drugi — dotyczacy rozwigzania
i likwidacji sil antykomunistycznych; trzeci — odwotujacy si¢ do ,,modelu ekono-
micznego”. Wspoiczesne media lokalne to dziatalno$¢ przede wszystkim rynkowa
(nastawiona na zysk) a nie, tak jak na poczatku, ideologiczna.

Polskie media drukowane w wigkszosci s3 opanowane przez zachodnie kor-
poracje medialne. Obcy kapital wida¢ zar6wno na rynku pism krajowych, jak
i lokalnych/regionalnych. Do najwazniejszych inwestoréw nalezy zaliczy¢ naste-
pujace korporacje: Passau Neue Presse, Edda Media, Bauer Verlag, Bertelsman,
Axel Springer Verlag, Hachet. Nie mozna zapomnie¢ takze o wydawcach krajo-
wych, wérdd ktérych najwigkszym jest Agora — wydawca pierwszego niezalezne-
go tytulu prasowego ,,Gazeta Wyborcza”, a takze inne nieco mniejsze, takie jak:
Agencja Wydawniczo-Reklamowa WPROST; Prészyfiski & Company; POLITY-
KA Spétdzielnia Pracy itd.

Polskie media u progu XXI wieku wciaz przypominaja model ekspansywny.
Dodatkowo wprowadzanie digitalizacji, specjalizacja oraz koncentracja wlasnoSci
medidw, a takze intensywny rozwéj medidéw lokalnych przyczyniaja si¢ do tego, ze
polskie media coraz czgSciej przybierajg wymiar globalny. Jednak 6w gwaltowny
rozwdj mediOw niesie za sobg takze pewne zagrozenia, zwlaszcza na plaszczyZnie
ich wlasnoSci i niezalezno$ci. Wydawcy szukajg zatem réznych strategii (od
wspolpracy, po ,.przyjacielskie” fuzje) umozliwiajacych im zachowanie na rynku
swojej pozycji. Najwickszym zagrozeniem dla lokalnego rynku medialnego,
zdaniem wigkszo$ci wydawcdéw, jest wkroczenie na ten rynek duzych konsorcjéw
i zmiana profilu lokalnego dziennikarstwa.

Jak juz wczesniej wspomniano, od roku 1989 polskie media catkowicie
zmienily swéj ksztatt. Prywatyzacja polskich przedsigbiorstw pozwolita réwniez
mediom na odejscie od poprzedniego modelu ideologicznego do ukierunkowanego
na rynek.

Takze media nordyckie ulegly na przetomie wiekéw wyraZznym zmianom. Nie
sg one oczywiscie zwiazane z tak istotnymi, jak w przypadku Polski, przeksztal-
ceniami systemowymi, ale raczej wynikaja z intensywnego rozwoju technologicz-
nego. Po pierwsze, nalezy podkresli¢ znaczenie technologii cyfrowej, ktérej wpro-
wadzenie zmniejszyto zaréwno koszty produkcji, jak i dystrybucji programéw, co
z kolei pozwolito na ,,uwolnienie Srodkéw”, dzigki ktérym wprowadzono wiele
nowych, w wiekszosci ,,niszowych”, kanatéw telewizyjnych. Ponadto gwaltownie

wzrosto wykorzystanie internetu, zaréwno w celach osobistych, jak i reklamowych
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czy marketingowych, co spowodowato, ze tradycyjne media zostaly zmuszone do
walki o ,klienta” — widza, czytelnika, reklamodawce.

Przetom wiekéw na rynku mediéw skandynawskich to okres fuzji i przejec,
co oczywiScie skutkuje wyrazna koncentracjg wlasnosci. Poza tym to réwniez
czas ekspansji i wzmocnienia skandynawskich koncernéw medialnych. Warto
jednak podkresli¢, ze pomimo tej ekspansywnej polityki struktura wtasnosci wsréd
lokalnych wydawcéw na wielu obszarach jest tak rozproszona, ze w niektérych
przypadkach doprowadza do wzmozenia konkurencji.

Jesli przyjrzymy sie blizej krajobrazowi mediéw skandynawskich, to dostrze-
zemy, ze dominujg tu rodzime spétki medialne, chociaz kilku gtéwnych inwe-
stor6w na norweskim rynku medialnym pochodzi spoza Skandynawii. Zdaniem
analitykéw medidéw pojawienie si¢ obcego kapitalu w mediach skandynawskich
raczej nie przyczyni si¢ do osltabienia pozycji krajowych potentatéw medialnych'.
Warto jednak zaznaczyé, ze dotychczas wyjatkowo stabilny rynek prasy norwe-
skiej zaczat si¢ nieco chwiaé w latach 80. XX wieku, co bylo wynikiem fali
przeje¢ poszczegdlnych tytuléw przez znaczace koncerny medialne, wsrod kté-
rych do najwazniejszych naleza: Schibsted, A-Pressen i Edda Media.

W sytuacji nasilajacej si¢ konsolidacji i koncentracji mediéw zasadne wydaje
si¢ spojrzenie na to, w jaki sposéb lokalne i regionalne dziennikarstwo stara si¢
przetrwaé¢ w tych trudnych okoliczno$ciach. Warto zada¢ sobie réwniez pytanie,
jaki wplyw na obecny ksztalt lokalnego dziennikarstwa wywiera dominacja
technologii cyfrowych oraz ostabienie funkcji publicznej mediéw?

Fundamentem mediéw norweskich wcigz jest prasa drukowana, z bardzo silng
pozycja prasy lokalnej i regionalnej. Rzetelne i dobrze zredagowane informacje
lokalne wcigz sg bardzo istotne dla wielu norweskich wydawcéw, gdyz dzigki
nim pismo przybliza si¢ do swoich odbiorcéw. Poza tym Norwegowie ciagle
szukajg renomowanego dziennikarstwa, takiego, ktéremu beda mogli zaufaé. Nie
dziwi zatem fakt inwestowania w odpowiedni ,,warsztat dziennikarski’, gdyz —
zdaniem wigkszoSci wydawcéw — jedynie dobrze przygotowani redaktorzy sg
w stanie spetni¢ oczekiwania swoich czytelnikéw, niezaleznie od tego, gdzie si¢
znajdujq.

W polskich mediach spotykamy si¢ z nieco odmienng sytuacjg — niestety
szkolenia nalezg raczej do rzadkosci, cho¢ oczekiwania czytelnikéw nie odbiegajg
zbytnio od tych prezentowanych przez Norwegdéw. Polski czytelnik takze oczekuje
od dziennikarza rzetelnej, wiarygodnej i aktualnej informacji na temat swojej
»~malej ojczyzny”. Jednakze, jak potwierdzaja badania, wspoétczesni ,,dziennikarze

' E. Harrie (red.), Nordic Media Market: 2009, Nordicom, University of Gothenburg, Géteborg
2009, s. 5.
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lokalni” nie odpowiadaja dostatecznie na ,,gtéd informacyjny”. Zdaniem wielu
respondentéw informacje prezentowane na tamach lokalnej prasy bardzo czesto sg
dalekie od profesjonalnego dziennikarstwa i czgSciej przypominaja raport z urzedu
miasta niz wlasciwie przygotowanego ,,newsa’. Z raportu Central and Eastern
European Journalism at a Crossroads wynika, ze szybki rozwdj polskich mediow
w ciagu ostatnich kilku lat doprowadzit miedzy innymi do pogorszenia si¢ jakoSci
dziennikarstwa. Autorzy raportu przypuszczaja, ze nizsze standardy idg w parze
z powszechnym zapotrzebowaniem na dziennikarstwo sensacyjne i rozrywkowe.
Ich zdaniem moze to réwniez znaczyC, ze system odpowiedzialno$ci medialnej
w Polsce caly czas sie ksztattuje®.

Czynnikiem wplywajacym na obnizenie jako$ci dziennikarstwa na poziomie
lokalnym moze by¢ z pewnoscia zréznicowana kondycja finansowa polskich me-
diéw lokalnych, ktéra w wielu przypadkach nie przedstawia si¢ zbyt optymistycz-
nie. Rosnace koszty produkcji, zmniejszajace si¢ zyski z rynku reklamy i kurczaca
si¢ sprzedaz negatywnie wplywaja na nieustannie zmieniajgcy si¢ rynek medidow.
Polscy dziennikarze wcigz narzekajg na niskie pensje czy zte warunki pracy, lecz
pomimo tych niedogodno$ci doktadajg wszelkich starad, aby zapewnié¢ swoim
odbiorcom najlepszy serwis informacyjny. Jednak nie zawsze wiadomosci poja-
wiajace si¢ w mediach odpowiadajg podstawowym standardom rzetelnego dzien-
nikarstwa, dlatego tez niezmiernie istotne wydaje si¢ inwestowanie w szkolenia
dla dziennikarzy i poprawe systemu samoregulacji, a zwlaszcza w respektowanie
zasad kodeksu etycznego dziennikarza.

Nowe technologie komunikacyjne pozwalaja na uruchamianie coraz to now-
szych i coraz bardziej niezaleznych platform informacyjnych i w zwigzku z tym
pojawiajg si¢ kolejne mozliwosdci bardziej demokratycznego dialogu, zaréwno
w kwestiach politycznych, jak i spotecznych. Srodki masowego przekazu zawsze
funkcjonowaty i nadal beda funkcjonowac jako gtéwne Zrédto informacji na temat
zycia codziennego i centralna arena debaty publicznej. OczywiScie ostatnie zdanie
nalezy do coraz bardziej §wiadomego odbiorcy, ktéry to zazwyczaj petni funkcje
weryfikatora. Programy o zbyt propagandowym charakterze raczej nie ciesza si¢
uznaniem wsrdd czytelnikéw i widzéw. Jednakze kiedy odbiorca, nie majac moz-
liwosci wyboru, skazany jest na jedyne dostepne — nie zawsze transparentne —
Zrédto informacji, to problem ideologicznego znieksztalcenia rzeczywistosci po-
zostaje. Najczesciej z takim zjawiskiem mozemy si¢ spotka¢ wlasnie w przypadku
komunikowania lokalnego — niejednokrotnie skoncentrowanego wokoét jednego ty-
tutu prasowego.

2 E. Hume (red.), Central and Eastern European Journalism at a Crossroads, Center for
International Media Assistance, Washington 2011, s. 53-55.
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Nie ulega watpliwosci, ze we wspélczesnym $wiecie media sg jednym z naj-
wazniejszych sektoréw sieci informacyjnej, odgrywaja one niezwykle wazna role
w ksztattowaniu réznych globalnych i lokalnych stosunkéw na calym Swiecie.
Dzigki nowym technologiom komunikacyjnym system rozprzestrzeniania si¢ in-
formacji dziata niemal perfekcyjnie. Nalezy jednak zauwazyC, ze owa globalna
sie¢ komunikacyjna jest wykorzystywana nie tylko do rozpowszechniania informa-
cji o zasiggu globalnym, ale stuzy takze do podtrzymywania wi¢zi w Srodowisku
lokalnym. Badania prowadzone przez wspétczesnych analitykéw mediéw dowo-
dza, ze ,,gléd lokalnosci i lokalnych wiadomos$ci” jest dzi§ wyraZnie widoczny
w wielu krajach na calym Swiecie, a nowoczesne technologie informacyjne po-
zwalaja na jego zaspokojenie.

Mozna zatem przypuszczaé, ze lokalne media bedgq widoczne na firmamencie
medialnym takze w przysztosci, w §wiecie zdigitalizowanych mediéw. Wystarczy
spojrze¢ na krajobraz medialny Norwegii, gdzie wydawanych jest ponad 250 lo-
kalnych tytutéw, funkcjonuje ponad 230 lokalnych rozgto$ni radiowych i ponad 20
stacji telewizyjnych. Nie dziwi wiec fakt, ze to wlasnie media lokalne i regional-
ne, docierajac prawie do kazdego mieszkarca, kreujg rzeczywisto$¢ informacyjng
i wplywaja w duzej mierze na opini¢ publiczna. Rzetelne dziennikarstwo lokal-
ne jest najistotniejszym Zrodtem informacji dla wszystkich, ktérzy ich poszukuja,
a rozwijajace si¢ platformy komunikacyjne powinny by¢ raczej traktowane jako
nowy, wspomagajacy element w ksztattowaniu wiasciwej struktury lokalnych me-
diéw. Odbiorcy skupieni na obszarze ograniczonym, z jednej strony, geograficznie,
z drugiej za$ — administracyjnie, dzigki aktywnym mediom lokalnym mogg z pew-
noScig czu¢ si¢ bardziej zwiazani z lokalng spotecznoscia, a co za tym idzie —
zaangazowac si¢ w lokalng debate publiczng. Demokracja w ich rozumieniu jest
w gléwnej mierze oparta wlasnie na fundamencie lokalnym i regionalnym. Jesli
weZzmiemy pod uwage polityke medialng prowadzong przez poszczegdlne panistwa
europejskie w zakresie funkcjonowania mediéw lokalnych, to mozna dostrzec pew-
ne rozbiezno$ci w stosowanych przepisach, zwlaszcza w sposobie finansowania.
W przypadku krajéw skandynawskich nie mozna pomingé¢ kwestii subsydiowa-
nia lokalnych i niszowych mediéw, co z pewnoscig pozwala wigkszosci z nich
utrzymac si¢ na rynku, a zatem wplywa takze na zwigkszenie ich réznorodnosci.
Jednakze w wielu krajach mamy do czynienia z dokfadnie przeciwstawng sytu-
acja, kiedy to wszelkie inicjatywy pojawiajgce si¢ na rynku medidéw sg bardzo
czesto wstrzymywane przez wladze.

Biorgc pod uwage réznorodnosé mediéw, istotne wydaje si¢ precyzyjne zde-
finiowanie roli, jakg pelnia publiczne media w kazdym z istniejacych systemdw
medialnych. W wielu krajach spotykamy si¢ z tym, ze media publiczne s3 narzg-
dziem w rekach politykéw, co oczywiscie przeczy wypelnianiu przez nie misji
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publicznej, ktéra zgodnie z przyjetymi zatozeniami powinna by¢ celem nadrzed-
nym dla mediéw publicznych. Inny cel przy§wieca natomiast mediom komercyj-
nym wykorzystujacym zasady wolnego rynku; w ich przypadku najwazniejsze jest
dostarczenie odbiorcy rozrywki, a wlascicielowi odpowiedniego zysku.

Poza niezaleznoScia i bezstronno$cig mediéw publicznych czynnikiem, ktdry
wplywa na utrzymanie podstawowych zasad demokracji, jest oczywiscie przejrzy-
sto§¢ wiladz. Jak wiadomo, media wraz z ich funkcja kontrolng spetniaja w tym
obszarze szczegdlng rolg. Po pierwsze, powinny bacznie obserwowaé wszelkie
dziatania wladz na kazdym poziomie rzadzenia: §wiatowym, krajowym czy lokal-
nym. Po drugie, powinny informowa¢ o ich przedsiewzigciach opini¢ publiczna,
gdyz powszechny dost¢p do informacji rzgdowych stanowi podstawowg wartos¢
w kazdym ze wspotczesnych systeméw demokratycznych.

Koncentracja wlasnosci a wolnos$¢ rynku mediéw
— rozwazania teoretyczne

Fuzje oraz konsolidacja wlasno$ci wsréd korporacji medialnych od dawna
wzbudzaly niepokéj na rynku. Robert B. Horowitz twierdzi, ze:

[...] dostrzeganie bezposredniego zwiazku mig¢dzy demokracja i dynamicznym rozwojem
wspolczesnych systeméw komunikacji (o réznych Zrédiach i wilascicielach) mozna potraktowad,
jako pewne uniwersum. Z drugiej strony istnieje obawa, ze systemy komunikacji ksztaltujgce
si¢ w oparciu o zmonopolizowany rynek medialny moga: zagrozi¢ wolnoSci wypowiedzi, ostabié
demokracje i zaszczepi¢ w spoteczenstwie ideologiczna atmosfere®.

Horowitz, analizujac koncentracje mediéw w USA, postuzyt si¢ metafora ,,ryn-
ku idei”, ktéra ,,spaja nie tylko idee z rynkiem”, ale przede wszystkim utwier-
dza nas w przekonaniu, Ze ,rynek jest naturalny, neutralny i bezproblemowy”.
Zdaniem wspodlczesnych teoretykéw mediéw metafora ,,rynku idei” konsolidu-
je 1 upraszcza problem wolnoSci stowa, sprowadzajac go do funkcji ,,prostego
talizmanu”, ktérego sita oddzialywania pozbawiona jest realnej oceny ogrom-
nych, skoncentrowanych elektronicznych $rodkéw przekazu*. Ich zdaniem meta-
fore ,rynku idei” nalezy zastapi¢ metaforg ,,mieszanego systemu medialnego”,

3 R. B. Horowitz, On Media Concentration and the Diversity Question, [w:] Media Diversity
and Localism, red. Philip M. Napoli, Lawrence Erlbaum Associates, Mahawah—New Jersey—London
2007, s. 11.

* Por. C. E. Baker, Media Market and Democracy, Cambridge University Press, New York
2001; O. Fiss, Liberalism Divided: Freedom of speech and the many uses of state power, Boulder,
CO, Westview 1996; C. Sunstein, Democracy and the Problem of Free Speech, Free Press, New
York 1993.
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ktéra w duzej mierze stanowi odzwierciedlenie amerykarniskiego rynku medial-
nego.

Jezeli odejdziemy od zaproponowanej przez Horowitza metafory ,,rynku idei”
w stron¢ mieszanego systemu medialnego, to bedzie to z pewnoscia lepsze wyjscie
dla zapewnienia r6znorodnos$ci opinii oraz stworzenia forum dla debaty publiczne;j.
W kazdym systemie demokratycznym pewne funkcje realizowane przez media sg
wspolne dla wszystkich ich typdw, sg tez takie, ktére sg zamienne dla konkretnego
medium, jak chociazby internet. Wydaje si¢ zatem, ze tworzenie réznego rodzaju
struktur utatwiajgcych dostep do réznorodnych mediéw jest zaréwno konieczne,
jak tez uzasadnione.

[...] réznorodno$¢ (w mediach) mozna zapewnié nie tylko poprzez ograniczenia wiasnosci,
poniewaz w urynkowionej strukturze mediéw tego typu ograniczenia moga by¢ nieskuteczne.
Wydaje sie, ze podobne ograniczenia zastosowane wewnatrz mieszanego systemu medialnego moga
przyniesé wiecej korzysci®.

Joel Waldfogel natomiast zastanawia si¢: ,,Dlaczego powinni$§my regulowaé
wlasno$¢ mediéw”? Sugerujac jednocze$nie, ze pytanie to moze dla wielu (lecz
z pewnoscig nie dla wszystkich) brzmie¢ nazbyt prozaicznie, gdyz odpowiedz
jest raczej oczywista. Juz sama Swiadomos$¢ tego, ze ,,duze spétki” moga kupo-
wacé coraz wiecej tytutéw czy stacji, wzbudza obawy. Nie sg potrzebne dyskusje
ani badania, aby stwierdzié, ze tego rodzaju dzialanie jest zte i nalezaloby przez
odgérne rozporzadzenia i wlasciwie prowadzong polityke medialng zapobiegad
dalszemu wzrostowi koncentracji wlasnosci. Oczywiscie z punktu widzenia poten-
tatow medialnych wprowadzanie polityki antytrustowej jest niepozgdane. Zatem,
kiedy jedna grupa obawia si¢ skutkéw nadmiernej koncentracji wtasnosci w prze-
mys$le medialnym, to w tym samym czasie druga stoi na stanowisku, ze ,,skoro
i tak juz kontrolujemy fuzje (a kryterium interesu publicznego i tak nie ma wigk-
szego znaczenia), to koncentracja wlasnosci i wynikajace z jej przeprowadzenia
konsekwencje sa nieuniknione’®.

Waldfogel sugeruje, ze ,,regulacja wlasnosci jest drogg umozliwiajaca powo-
dowanie szkdd w uprawianiu polityki”. Debata poSwigcona problemowi wlasnoSci
mediéw wydaje si¢ wyniesiona do poziomu sporu pomi¢dzy pogladami ,,spada-
jacego nieba” a ,,mamy sprawna tarcze ochronng™’.

Badacz, podsumowujac rozwazania, wspomina o swoich watpliwosciach zwig-
zanych z procesem koncentracji mediéw. Przyznaje, ze rozsadnie prowadzony pro-
ces regulacji mediow wymaga doprecyzowania pewnych kwestii: po pierwsze —

3> R. B. Horowitz, On Media Concentration. .., op. cit., s. 11.
6 7. Waldfogel, Should We Regulate Media Ownership, [wW:] Media Diversity. .., op. cit., s. 7.
7 Ibidem, s. 3-8.
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tego, jakie obszary zycia publicznego pozostajg pod wplywem mediéw; po drugie
—udowodnienia, ze przeksztalcenia wlasnosciowe wplywaja na te wlasnie aspekty
zycia publicznego. Ponadto zwraca tez uwage, ze prowadzac badania nad kon-
centracjg wlasnosci na rynku medidéw, nalezatoby odpowiedzie¢ sobie na kilka
pytan, jak chociazby na nastgpujace: Czy istnieja dowody i przestanki, ktére mo-
glyby stanowi€ solidng podstawe dla przeprowadzenia fuzji mediéw? Czy w ,.fazie
przeje¢” media powinny by¢ intensywnie prywatyzowane?

Lisa George w prowadzonych przez siebie badaniach analizuje wptyw kon-
centracji wlasnos$ci na pozycje produktu, jego réznorodnos¢. George skupita si¢
na zbadaniu amerykariskiego rynku prasowego (gléwnie dziennikéw). Omawiajac
wyniki badar, skoncentrowata si¢ przede wszystkim na: 1) zainteresowaniu §wiata
polityki prasa (wskazanie na czynniki, ktére doprowadzity do wigkszej réznorod-
nosci); 2) wysokich kosztach produkcji gazet, co doprowadza do zmniejszenia
liczby wydawanych gazet, a w konsekwencji pozwala sterowaé decyzjami przez
pojedyncze, silne przedsiebiorstwa; 3) wlascicielach gazet, ktérzy majac niewiel-
ki wptyw na polityke cenowa, nie maja mozliwosci dostarczenia matym grupom
odbiorczym oczekiwanych przez nie tresci®.

Doniesienia opublikowane przez George pokazuja, ze wzrost koncentracji wla-
sno$ci doprowadza przedsiebiorstwa do wigkszego réznicowania produktéw, a co
za tym idzie ros$nie liczba prezentowanych na famach dziennikéw tematéw. Te
,.dodatkowe problemy”, bedace, zdaniem badaczki, wynikiem wzrostu koncen-
tracji wlasno$ci, obejmujg zaréwno tematy z zakresu tak zwanych twardych, jak
i migkkich. George zauwazyla takze, ze ,,dodatkowe doniesienia” nie prowadzg
do zmniejszenia sprzedazy gazet na jednego mieszkarica®.

Zdaniem badaczki warte rozwazenia jest rowniez to, w jakim stopniu odbiorcy
korzystaja z tej ré6znorodnosci. Zaprezentowane dowody ,,preferencji czytelniczej”
pokazuja, ze zaréwno ,,nowi”, jak i ,,starzy” czytelnicy korzystaja z tego ,,urozma-
icenia tematycznego”. George pokazuje, ze odbiorcy nie sg poszkodowani przez
konsolidacje. Wedlug niej zmiany relacji na ptaszczyznie dziennikarskiej wynika-
jace ze zwiekszonej koncentracji wlasno$ci moga spowodowad, ze czytelnik nie
otrzyma wystarczajgco wyczerpujacej analizy tematu. Moze do tego dojs¢, jesli
konsolidacja wplynie na obnizenie jakoSci pisma lub zaburzenie relacji dzien-
nikarz — czytelnik. W sytuacji kiedy negatywne skutki konsolidacji przewyzszg
korzysci ptynace z nowo powstalych relacji, moze takze spa$¢ sprzedaz.

Podsumowujac swoje rozwazania, George stwierdza, ze regulacja rynku me-
di6w w Stanach Zjednoczonych, a w szczegdlnoSci polityka antymonopolowa

8 L. George, What's fit to print: The effect of ownership concentration on product variety
in daily newspaper markets, ,Jnformation Economics and Policy” 2007, 19, s. 285-286.
? Ibidem, s. 297.
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opieraja si¢ na zatozeniu, ze wigksza liczba wiascicieli i produktéw prowadzi do
zwigkszenia réznorodnos$ci tresci. Nalezy jednak pamigtaé, ze pytanie o wplyw
koncentracji na réznorodno$¢ mediéw na heterogenicznych rynkach pozostaje
wcigz pytaniem otwartym.

Koncentracja i niezalezno$¢ mediéw — spojrzenie praktykow

Analizujac rézne aspekty funkcjonowania mediéw w zyciu publicznym, trzeba
mie¢ Swiadomos$¢ tego, iz to, w jaki sposéb opinia publiczna postrzega kwestie
i jak je ocenia, jest bezpoSrednio zwigzane z tym, jak sprawy te relacjonowane
sa przez media. Sposéb, w jaki media przedstawiajg poszczegdlne problemy,
zalezy natomiast bezpoSrednio od tych, ktérzy te media tworzg — reporteréw,
producentéw, prezenteréw czy wydawcéw. A o tym, kto wspoéttworzy krajobraz
medialny danej spotecznosci, decyduja zazwyczaj wlasciciele tytulu prasowego,
rozglosni radiowej czy stacji telewizyjne;j.

Warto zatem skonfrontowa¢ teori¢ wplywu koncentracji na utrzymanie r6zno-
rodnos$ci z oceng wspétczesnej kondycji mediéw wystawiong im przez dziennika-
rzy. Niniejszy szkic to wlasnie spojrzenie na norweski oraz polski rynek prasowy
z innej niz tylko ekonomiczna perspektywy. Bardzo cennym Zrédlem informacji
na temat kondycji wspétczesnego dziennikarstwa lokalnego byly liczne wywiady
przeprowadzone przez autorke z: medioznawcami, socjologami, politologami, ana-
litykami rynku mediéw, przedstawicielami nadzoru mediéw, zwiazkéw zawodo-
wych dziennikarzy, zwigzkéw branzowych, pracownikami administracji pafistwo-
wej, politykami itp. Drugim istotnym dziataniem pozwalajacym spojrze¢ krytycz-
nie na stan wspoélczesnego dziennikarstwa lokalnego bylo przeprowadzenie badar
empirycznych w wybranych regionach Polski i Norwegii. Realizowane badania
obejmowaly: 1) przeprowadzenie wywiadu z pracownikami wybranych tytutéw
prasowych (redaktorami naczelnymi, dziennikarzami, fotoreporterami); 2) analize
wybranych tytuléw z prasy lokalnej (analize zawartosci). Celem tak zaplanowa-
nej struktury badani bylo uzyskanie wynikéw ze studiéw iloSciowych, ktére mogg
pokazad, jakie jest miejsce lokalnego dziennikarstwa we wspotczesnym spoleczei-
stwie oraz czy ten typ komunikacji jest wykorzystywany do budowania lokalnej
sfery publicznej. Badania empiryczne prowadzone byly w regionie: Buskerud,
Akershus, Dolny Slask, Slask Opolski. Gminy te zostaly wybrane przez autorke
przy uwzglednieniu kilku czynnikéw pozwalajacych na jak najbardziej reprezenta-
tywne spojrzenie na rynek lokalnej prasy. Charakteryzuje je odpowiedni (z punktu
widzenia badar) rozktad kryteriéw selekcji, jakimi sg: 1) wielko$¢ gminy — a) gmi-
ny duze (powyzej 60 tys. mieszkaricow); b) gminy Srednie (30-60 tys. mieszkan-
céw); ¢) gminy male (do 30 tys. mieszkancéw); 2) polozenie (gminy potozone
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zarbwno w centrum, jak i na peryferiach); 3) obecnos$¢ prasy lokalnej ré6znego
typu. Istotne bylo takze to, aby uwzgledni¢ w badaniu te gminy, ktére miaty w mia-
r¢ zréwnowazong sytuacj¢ ekonomiczna, tj. wyeliminowano gminy o wyraznych
dysproporcjach (bardzo bogate lub bardzo biedne). Artykut powstal na podstawie
badania przeprowadzonego w Srodowisku dziennikarzy pracujacych w lokalnych
i regionalnych mediach'®. Wsréd wielu zagadnien poruszonych w kwestionariu-
szu pojawily sie miedzy innymi pytania dotyczace: przyszlego ksztattu mediow
w dobie nasilajacej si¢ koncentracji; zagrozefi ich réznorodnos$ci; wolnosci me-
diéw itp. Ponadto dziennikarze zostali réwniez poproszeni o wskazanie najwaz-
niejszych zasad, ktére powinny by¢ przestrzegane oraz dziatan, ktére powinny
zosta¢ podjete w celu zminimalizowania niekorzystnego wplywu koncentracji na
mozliwo$¢ zréznicowania ,,zawartoSci mediéw”.

Analizujac zmiany krajobrazu medialnego w poszczegdlnych krajach, nalezy
wzia¢ pod uwage rdznice: topograficzne, kulturowe czy spoleczne. Oczywiscie
oprocz odrgbnosci mamy takze pewne elementy wspdlne dla wigkszoSci syste-
méw medialnych. Sa wsréd nich chociazby nastawienie na zysk czy tworzenie
globalnych koncernéw medialnych. Nie mozna takze zapomina¢ o podstawowej
roli mediéw, czyli o dostarczaniu odbiorcom rzetelnej informacji, a co za tym
idzie o petnieniu przez nie funkcji integracyjnej i kreatywnej w stosunku do
spoleczenistwa. Pozadane byloby zatem, aby migdzynarodowe koncerny medialne,
poza inwestowaniem i pomnazaniem kapitatu, dbaty réwniez o jako$¢ oferowanych
ustug.

Schytek XX i poczatek XXI wieku to dla europejskiego rynku prasowego czas
przemian i nowych rozwigzan. Problem moze stanowi¢ fakt, ze poszczegdlne pi-
sma tak bardzo skupiajg si¢ na kwestiach ekonomicznych i rynkowych, ze coraz
czgSciej zapominajg o swojej podstawowej funkcji — bycia glosem spoleczeii-
stwa. Wspoétczesnym tytutom jest czesto trudno ochronié si¢ przed niechcianymi
i spekulacyjnymi przejgciami, ktére moga zagrozi¢ ich niezaleznoSci i profilowi
redakcyjnemu.

Cho¢ wielu wspotczesnych dziennikarzy przyznaje, ze w pewnych obszarach
wida¢ poprawe, to niektére problemy wydajg si¢ jeszcze powazniejsze, niz byly
kilka lat temu. Bardziej niz kiedykolwiek obawiajg si¢ oni, ze presja ekonomiczna
wywierana przez spotki wptynie na obnizenie jakoSci dziennikarstwa. Biznesowe
podejscie do medium sprawia, ze produkowane informacje sg bardzo powierz-
chowne i nie zawsze rzetelne, ponadto ogloszeniodawcy i wilasciciele koncernéw
wywieraja nacisk na zespot redakcyjny, naruszajac tym samym jego niezaleznosc.

10" Przeprowadzono wywiady ze 120 osobami — pracownikami mediéw (60 w Norwegii i 60
w Polsce) — na podstawie przygotowanego wczesniej kwestionariusza.
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Takie dzialanie intensyfikuje tylko podzialy rodzace si¢ pomi¢dzy dziennikarzami
a wydawca/wlascicielem spéiki, dla ktérej pracuja!!.

Wielu dziennikarzy przyznaje, ze jezeli postepuja zgodnie z kodeksem rze-
telnego dziennikarstwa, to musza ,.bacznie obserwowaé” zachodzace na rynku
procesy monopolizacji i koncentracji medidw (zwlaszcza fuzje w obrebie du-
zych przedsiebiorstw medialnych). Przyznajq takze, ze w takich warunkach trudno
jest ,,uprawiaé misyjne dziennikarstwo”, gdyz pod wzgledem doboru wiadomosci
i form ich prezentacji wiele tytuléw staje si¢ do siebie podobnych. Z jednej strony,
moze to stanowi¢ zagrozenie, z drugiej natomiast, wyzwanie dla wspélczesnego
dziennikarstwa prasowego — zwlaszcza dla rynku prasy lokalnej, ktéry ze wzgledu
na inwestycje podejmowane przez nowych wilascicieli moze na tym skorzystac.

Zaréwno polscy, jak i norwescy dziennikarze (56% Polakéw; 59% Norwegdw)
stwierdzili, ze sygnaly, o ktérych jest mowa powyzej, muszg byC traktowane
powaznie. Nalezy zada¢ sobie pytanie: Czy gazety pozostana wolne i niezalezne
i czy nadal bedg spelnia¢ swoja misje w spoleczenstwie, jezeli koncentracja
doprowadzi do monopolizacji i homogenizacji rynku medialnego? A moze gazety
uzaleznig si¢ w przysztosci od duzych spétek przemystowych, ktére prowadza
swoja dzialalno§¢ w kilku — niejednokrotnie bardzo oddalonych od siebie —
dziedzinach przemystu.

Niemal wszyscy respondenci byli Swiadomi tego, ze w obliczu wzrastajgcej
koncentracji wladzy i pienigdza wolna i niezalezna prasa ma wieksze znaczenie niz
kiedykolwiek wczesniej. Ponad 3/4 dziennikarzy (37% Polakéw; 49% Norwegdw)
— takze mlodego pokolenia!? — stwierdzito, ze to wlasnie prasa musi stanowié
wyrazng przeciwwage dla koncentracji wladzy.

Zdaniem wydawcy kilku tytuléw prasowych na Dolnym Slasku:

Prasa powinna chroni¢ prawa jednostki. Doswiadczenia zachodnich demokracji pokazuja, ze
jednostka prawie zawsze przegrywa w starciu ze skoncentrowang wladza — zaréwno finansowa, jak
i polityczng. Mozna zauwazy¢, ze grupa rzadzaca, zwiazki zawodowe i sektor biznesowy maja tak
wiele zbieznych intereséw, co z pewnoscia wplywa negatywnie na transparentnos¢ wladzy'>.

Prawie wszyscy dziennikarze (65% Polakéw; 74% Norwegdéw) stwierdzili, ze
prasa nie wypetnia wtasciwie swojej roli w spoteczenstwie, jesli staje si¢ czescig
»~machiny wladzy” i nie ma znaczenia, czy jest ona zalezna od niej z powodéw
finansowych, czy tez politycznych. Prasa nie jest juz wtedy gwarantem wolno-
Sci stowa i pluralizmu mediéw. Tytuly, ktére stajg si¢ czesScig wielkich koncernéw

' Por. T. Rosenstiel, A. Mitchell, Thinking Clearly. Cases in Journalistic Decision Making,
Columbia University Press, New York 2003.

12 Dziennikarze, ktérzy nie ukoriczyli 35 lat.

13 Zrédto: wywiad marzec 2007.
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medialnych lub konglomeratéw przemystowych, mogg straci¢ swoja wiarygodnos¢
oraz legitymizacje wsréd swoich czytelnikéw. Gazeta przybiera posta¢ narzgdzia
manipulacji w rekach oséb bedacych u wiadzy, przestaje jednoczesnie by¢ ,,ska-
nerem monitorujgcym ich dzialalno$¢”. Procesy te nie zachodzg z dnia na dzien,
dlatego, zdaniem dziennikarzy, nalezy bacznie obserwowaé wszelkie kroki pode;j-
mowane przez wydawce i oceniaé je z szerokiej perspektywy. Wyniki przepro-
wadzonej ankiety pokazaly, ze mlodsze pokolenie (ponizej 35 lat) dziennikarzy
jest mniej Swiadome utraty swojej wiarygodnoSci i legitymizacji (37% Polakéw;
44% Norwegow).

Prawie 3/4 dziennikarzy ma $wiadomos$¢, ze prasa jest réwniez podmiotem
prawa gospodarczego (32% Polakéw; 39% Norwegdw). Jesli chodzi o prase, to —
w przeciwienstwie do przedsigbiorstw nastawionych wylacznie na zysk — nalezy
nakresli¢ wyraZng lini¢ pomiedzy rynkowym a spolecznym jej charakterem. Jest
to wyrdznik prasy, ktéry powinien zosta¢ zachowany, jesli ma ona utrzymac swojg
wiarygodno$¢ jako instytucja publiczna.

Prawie wszyscy przebadani dziennikarze sa zdania, ze presja generowania
zysku wraz ze stopniowym ograniczeniem wydatkéw na prase pogarsza jakos¢
dziennikarstwa (55% Polakéw; 69% Norwegdéw). Nie ulega takze watpliwosci, ze
prawa rynku czesto przecza etyce prasowej, a z punktu widzenia jakoSci dzien-
nikarstwa, to wlasnie etyka jest tym, co powinno w niej dominowac. Historia
rozwoju mediéw zna przeciez wiele przyktadéw, kiedy to redakcja musiata doko-
nywaé wyboru pomigdzy przedstawieniem swoim czytelnikom informacji, o kt6-
rych mieli prawo wiedzieé, a poddaniem si¢ naciskowi ,,grup wplywu”, ktére
grozily zniszczeniem gazety, jezeli bedzie ona nadal ujawnia¢ nieprzychylne im
fakty. Prasa wcigz jest bardzo waznym elementem i aktywnym uczestnikiem zy-
cia spoteczno-politycznego regionu, ktéry reprezentuje, dlatego tez, poza infor-
mowaniem, jej nadrzedng funkcja jest kontrola i obserwowanie wszelkich dziatar
podejmowanych przez wladze (réwniez te lokalne).

Znaczna cze$¢ gazet lokalnych i regionalnych zaréwno w Norwegii, jak
i w Polsce powstata z pobudek innych niz finansowe, jak chociazby ze wzgle-
déw ideologicznych czy spolecznych. Dochody, jakie dany tytut uzyskiwat z dys-
trybucji, odgrywaly drugorzedna role, a dziennikarze wielokrotnie inwestowali
swoje wynagrodzenie w rozwdj gazety. Natomiast dzi§ dla wigkszosci tytutéw
kwestia ekonomiczna wyraZznie dominuje nad pozostalymi; gazeta stala si¢ przede
wszystkim towarem, ktéry trzeba jak najlepiej sprzedaé. Tytuly, dla ktérych kwe-
stie spoteczne — priorytetowe dotychczas — zeszly na drugi plan, a na pierwszy
wysunelo si¢ dziennikarstwo rozrywkowe, nie spelniajg swojego obowigzku wo-
bec lokalnej spolecznosci. W zwigzku z tym nie bez znaczenia wydaje si¢ by¢
to, w czyich rgkach jest dane pismo, gdyz to wlasnie wiasciciel jest gwarantem
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suwerennoSci i wlasciwego ksztattu lokalnego tygodnika czy dziennika. Zdaniem
wiekszosci badanych (55% Polakéw; 77% Norwegéw) to wlasnie wydawca po-
winien odpowiadaé przed czytelnikami za jako§¢ dostarczanych im informacji.
Dziennikarze norwescy przyznaja ponadto, ze duze znaczenie dla ostatecznego
okreslenia linii pisma ma to, czy jest ono w r¢kach rodzimego (norweskiego)
kapitatu (ktéry — ich zdaniem — daje poczucie stabilno$ci i bezpieczefistwa) czy
obcego (ktéry kojarzy im si¢ z zagrozeniem i niepewng przyszloscig).

Norwescy dziennikarze, chcac uchroni¢ swoje redakcje przed mozliwg kon-
trola publikowanych artykuléw, dbajac jednoczesnie o poszanowanie zasad debaty
publicznej i utrzymanie funkcji kontrolnej, uchwalili tzw. kodeks edytorski. Do-
kument ten zawiera wykaz praw i obowigzkéw redaktora naczelnego. Zgodnie
z nim to redaktor — a nie wydawca — jest calkowicie odpowiedzialny za treSci
zamieszczane na tamach gazety. Kodeks redaktora wraz z kodeksem etycznym
1 100. artykutem konstytucji (gwarantujacym mediom wolnos$¢ i powszechny do-
step do informacji) zapewniaja mediom zachowanie — tak istotnej dla wiasciwego
ich funkcjonowania — niezaleznosci. Wspomniane powyzej ustalenia pozwalaja na
utrzymanie réwnowagi sit pomigdzy wlasnoscig i redakcyjnym profesjonalizmem,
w zwigzku z czym zagwarantowana jest rowniez szeroko rozumiana réznorodnosc,
poczawszy od tresci, a na wlasnosci skoriczywszy. Polscy dziennikarze, niestety,
jeszcze nie mogg liczy¢ na taki komfort pracy.

Przeprowadzone badania pokazujg, ze dziennikarze nie zawsze ujawniaja swo-
ja opinie dotyczaca wlascicieli, poniewaz obawiajg sie, ze taka informacja mogtaby
ostabi¢ wiarygodno$¢ gazety wsréd odbiorcéw. Jednakze ludzie medidw, ktérzy
od pozostatych uczestnikéw debaty publicznej oczekuja pelnej otwartosci, nie
powinni ukrywaé przed swoimi czytelnikami zadnych faktéw, nawet tych, ktére
moga rzucié¢ cienl na ich wizerunek. Zdaniem wigkszosci respondentéw (82% Po-
lakéw; 58% Norwegdw) istnieje niebezpieczenstwo, ze redakcje poszczegdlnych
tytutéw nie zdecyduja si¢ na ocen¢ dzialain prowadzonych przez wydawcéw, co
powinno niepokoi¢ zaréwno nadawcéw, jak i odbiorcéw komunikatéw medial-
nych.

Ponad potowa (59% Polakéw; 67% Norwegdéw) ankietowanych przyznaje, ze
dzisiejsza prasa potrzebuje ,,aktywnej wlasnosci”. Zdaniem dziennikarza z ,,Dram-
men Tidende”:

Kazdy wspoéiczesny tytul potrzebuje aktywnego zarzadu, ktéry zadbalby o to, aby gazeta
wywigzywata si¢ z obowigzku wzgledem spoleczenstwa i ktéory w pelni rozumie, gdzie powinna
przebiegal granica pomi¢dzy rynkiem, ideologia a misja. Ponadto potrzebne sg takze silne
zespoly redakcyjne, ktérych praca w polaczeniu z wlasciwie pojmowang ekonomia moze stanowic¢
zabezpieczenie przed niechcianymi przejeciami'®.

14 Zrédio: wywiad pazdziernik 2008.
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Tak dogodne warunki swobodnego — i co wazniejsze podgzajacego we wla-
Sciwym kierunku — rozwoju medidw sg raczej trudne do spetnienia, zwlaszcza
w krajach, gdzie wolne media funkcjonuja stosunkowo krétko, a do tej grupy na-
lezy réwniez Polska. Wielu polskich dziennikarzy watpi, czy w najblizszej przy-
szlosci ,,silny i niezalezny redaktor” pojawi si¢ na firmamencie mediéw lokalnych
i regionalnych.

Wspomniana powyzej heterogeniczna struktura norweskiej prasy — z ponad
200 gazetami rozprowadzanymi w kraju liczacym 4,5 mln mieszkaricéw — jest
wynikiem wczes$niejszych decyzji politycznych. Wystarczy chociazby przywotad
kwesti¢ subsydiowania norweskiej prasy. Kiedy to w latach 70. minionego wieku
wprowadzono system finansowego wsparcia prasy, argumentem przemawiajacym
za podjeciem takiej decyzji bylo utrzymanie zréznicowanej prasy. Decyzja doty-
czaca subsydiowania prasy najczesciej popierana byta argumentem, iz takie wila-
$nie dziatanie pozwoli utrzyma¢ na rynku wydawniczym tak duzo tytutéw, jak
jest to tylko mozliwe. Ponadto na obszarach, gdzie dotychczas standardem bylto
wydawanie dwéch tytutéw, nic by si¢ nie zmienifo.

Piszac o réznorodnosci lokalnej prasy norweskiej, trzeba pamieta¢ o kilku
jej poziomach: po pierwsze, o réznicach na plaszczyZnie wiasnosci; po drugie,
0 wyraznej odmienno$ci pogladéw i ideologii — zaréwno po stronie nadawcéw, jak
i odbiorcéw; po trzecie, o bardzo szerokim spektrum oddziatywan dziennikarskich;
po czwarte, o zr6znicowaniu prasy.

Analizujac rynek lokalnej i regionalnej prasy norweskiej, nalezy podkreslié, ze
wiele tytutéw istnieje dzigki wspomnianej wcze$niej pomocy panistwa (subsydia
dla prasy). Dotacje kierowane sg do okreSlonej grupy wydawcéw i raczej nie
nalezg do nich duze spétki, lecz male, spoteczne komitety lub rodzinne spétki
wydajace najczesdciej pisma o charakterze sublokalnym. Zdaniem wigkszos$ci
analitykéw mediéw duze koncerny medialne, ktére dzigki swojej sile redakcyjnej
i niekwestionowanej dominacji finansowej przytlaczajg niejednokrotnie mniejsze
gazety, raczej nie powinny by¢ uwzgledniane w procesie subsydiowania.

Powyzsze zagadnienie od zawsze stanowilo swego rodzaju dylemat moralny.
Ponadto od wielu lat toczy si¢ otwarta dyskusja odnosnie do przekazywania fun-
duszy publicznych zrzeszeniom gazet stanowigcym czg$¢ duzego konglomeratu
przemystowego, ktéry generuje znaczace zyski w innych galgziach przemystu.
Czesto podnoszona jest rowniez kwestia legitymizacji systemu dotacji prasowych
i jego znaczenie dla dzisiejszych mediéw lokalnych i regionalnych. Czy 6w system
mozna rzeczywiscie traktowac jako gwarancje réznorodnosci, wolnosci i plura-
lizmu mediéw? Oczywiscie duzo zalezy od kryteriéw decydujacych o podziale
srodkéw finansowych przeznaczonych na subsydia prasowe. Jezeli panstwo pozo-
stanie jedynie na stanowisku zabezpieczyciela srodkéw finansowych, a nie kreatora
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rzeczywisto$ci dziennikarskiej, to mozna wéwczas méwié o pozytywnym wplywie
subsydiéw na réznorodno$¢ norweskiej prasy lokalnej i regionalnej. Najwazniej-
sze jest to, aby wladza przez dotowanie prasy nie miata wptywu na ksztattowanie
jej struktury i treSci. Jesli odpowiedzialno$¢ za ostateczny ksztalt pisma zosta-
nie pozostawiona redaktorom naczelnym', to wtedy dotacje prasowe sa jednym
z rozwigzan, ktére mogg pomdc przetrwaé¢ malym, lokalnym tytutom na rynku
konkurujacych ze sobg mediéw. Utrzymanie si¢ na rynku w czasach ogromne;j
koncentracji, scalania i dominacji duzych koncernéw staje si¢ nie lada wyzwa-
niem dla wielu lokalnych pism.

Norwescy dziennikarze zapytani o zasadno$¢ prowadzenia przez rzad inten-
sywnej polityki antymonopolowej stwierdzili, ze jest to sluszna decyzja wtadz,
gdyz pozwala chronié lokalny i regionalny rynek mediéw od ,,niechcianych gosci”.
Potwierdzeniem tezy ,,ograniczonego zaufania do obcego kapitatu w norweskich
mediach” moze by¢ niezbyt gorace przyjecie Davida Montgomery’ego 1 spot-
ki Mecom na rynku wydawniczym w Norwegii. Oceniajac stosunek norweskich
dziennikarzy do wprowadzanych przez pafistwo ograniczen na rynku dzialajacych
koncernéw medialnych, nalezy zauwazy¢ rdznice pojawiajgce si¢ w ocenie po-
mi¢dzy miodsza i starszg generacjg pracownikéw mediéw. Dziennikarze ponizej
35. roku zycia sa zdania, ze dopdki ,,moga pracowac swobodnie — bez naciskow ze
strony wydawcy oraz jesli regularnie otrzymuja swoje wynagrodzenie”, to raczej
nie jest dla nich wazne to, kto jest wlascicielem pisma. Natomiast dziennikarze
w wieku powyzej 35 lat prezentuja nieco odmienng postawe. W wiekszosci wyra-
7aja raczej swoj sprzeciw wobec licznych fuzji i koncentracji wlasnosci medialne;.
Ich niepokdj wzbudza réwniez wzrost liczby zagranicznych inwestycji na rynku
mediéw norweskich. Wiekszo$¢ z nich uwaza, ze zastosowanie wszystkich ograni-
czeri antymonopolowych jest uzasadnione i bardzo potrzebne (64%). Mniejszos¢
twierdzi, ze wprowadzenie ograniczefh wlasnosci stanowi dramatyczne naruszenie
praw wolnego handlu w udziatach gazety (31%).

Wiekszos¢ respondentow (46% Polakéw; 42% Norwegdw) pozytywnie ocenia
wspélprace pomiedzy réznymi gazetami — takze tymi zrzeszonymi w sieciach.
Niektérzy z nich (36% Polakéw; 48% Norwegdw) zwrocili jednak uwage na to, ze
sieci wydawnicze mogg stanowié¢ pewnego rodzaju zagrozenie dla réznorodnosci
prasy. Na owg homogeniczno$§¢ mogg wplywaé chociazby takie czynniki, jak:
wspodlna platforma polityczna; praca w redakcji oparta na jednorodnym schemacie
i wspdlnych projektach; dtugoterminowe wzajemne oddzialywania w ramach sieci
gazet.

15 Zgodnie z zalozeniami Kodeksu redaktoréw (nor. Redaktgrplakaten) taka zasada obowiazuje
do dzis.
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Jednym z istotnych wyznacznikéw wspéiczesnego dziennikarstwa jest odna-
lezienie swojego miejsca w strukturach, coraz wyrazniej dominujacych, doméw
mediowych. Dzisiejszy dziennikarz powinien posiada¢ umiejetno$¢ wspotpracy
z r6znymi platformami komunikacyjnymi, od tradycyjnej drukowanej (prasa), po-
przez transmisyjng (radio; telewizja), az po komunikacje sieciowg (internet). Wielu
dziennikarzy, zwlaszcza tych, ktérzy dotychczas preferowali wyspecjalizowany typ
dziennikarstwa (prasowe/radiowe/telewizyjne), coraz glosniej i odwazniej wyraza
swoje obawy zwigzane wlaSnie z owa ,,multimedialno$cig” ich zawodu. Czesto
unikajg oni prowadzenia publicznej debaty na temat przemian wlasnoSciowych
w mediach, gdyz sg zdania, ze mogloby to podwazy¢ ich wiarygodnos¢.

Kiedy podnoszone sg kwestie wtasno$ci na rynku mediéw, to zaréwno wsréd
norweskich, jak i polskich dziennikarzy, czesciej niz z polemika spotykamy si¢
z milczeniem, co z pewnoscia jest sprzeczne z idea wspomnianej wiarygodnosci,
opartej przeciez na szczerosci i otwartosci. Ponadto owa ,,cisza” moze by¢ réwniez
zagrozeniem dla rzetelnoSci debaty publicznej. Pracownicy mediéw, wymagajac
otwarto$ci od innych, musza sami o t¢ otwarto$¢ dbaé, stajac si¢ jednoczesnie
przedmiotem debaty publicznej.

Podsumowujac rozwazania poswiecone wlasnosci mediéw, niezaleznosci dzien-
nikarskiej, warto odwota¢ si¢ do oceny plyngcej wprost ze Srodowiska, stad po-
nizej przytoczone zostaly opinie dziennikarzy uczestniczacych w badaniu.

Zdaniem wigkszo$ci dzialania prowadzone przez sieci wydawnicze wyraZnie
zmierzaja do intensyfikowania dziatan ukierunkowanych rynkowo oraz do wprowa-
dzania jednolitej polityki sieciowej (60% Polakéw; 68% Norwegdéw), co, niestety,
prowadzi do tego, ze gazety staja si¢ coraz bardziej jednorodne — kosztem swo-
jej indywidualno$ci i niezaleznosci (71% Polakéw; 79% Norwegéw). Ponadto,
zdaniem wigkszosci badanych, stabnie odpowiedzialnos¢ prasy wzgledem spo-
feczenistwa (67% Polakéw; 69% Norwegdéw). Dodatkowo ,,nowoczesne, skonso-
lidowane zarzadzanie” powoduje wyrazne zmniejszenie (lub nawet utrate) ,,wi-
talnoSci i kreatywnoSci” wsréd dziennikarzy (72% Polakéw; 64% Norwegéw).
Respondenci wspominali takze o widocznej konsolidacji dzialain prowadzonych
w ramach poszczegdlnych koncernéw wydawniczych, co ich zdaniem podykto-
wane jest ekonomig i prawami rynku. Jednak wedlug wickszosci ankietowanych
wypracowane zyski nalezy ponownie zainwestowaé w gazete, wypracowane $rod-
ki powinny by¢ wykorzystywane do wzmocnienia kapitatu spétki (64% Polakéw;
75% Norwegéw). Jednak dziennikarze wspominajg o tym, ze interesy ekonomicz-
ne wlascicieli, niestety, nie zawsze wplywaja pozytywnie na priorytety redakcji
(79% Polakéw; 31% Norwegdw).

Zréznicowana prasa oznacza wybor migdzy kilkoma gazetami, ktére cechuje
odmienny profil ideologiczny. Czytelnik ma mozliwo$¢ wyboru sposrdd kilku al-
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ternatywnych tytutléw, co niezaprzeczalnie wptywa na rzeczywisty ksztatt rynku
medialnego i na niezalezno$¢ prasy. W zwigzku z tym posiadanie przez jednego
wlasciciela zbyt dominujacej pozycji w regionie, zdaniem wigkszosci responden-
tow, moze wzbudzad niepokdj. Z tego powodu, wyrazne wskazanie ram, w jakich
powinna si¢ zamykac ,,wlasnos$¢ sieciowa” w danym regionie, jest niezb¢dne dla
utrzymania ,,zdrowej konkurencji”’, réznorodnosci i pluralizmu na rynku lokalnych
medidéw (69% Polakéw; 87% Norwegow).

W wywiadzie przeprowadzonym przez autorke niniejszego artykutu 50-letni
dziennikarz z ,,Moss Avis” stwierdzil, ze:

Na prasowym rynku wydawniczym musi oczywiscie znaleZ¢ si¢ miejsce dla firm z zakresu tzw.
kapitatu podwyzszonego ryzyka. Nie nalezy jednak dopusci¢ do sytuacji, kiedy wszystkie tytuly
lokalne i regionalne beda wilasnoscig tylko kilku sieci i ci gracze, przez swoja niekwestionowang

finansowg przewage podporzadkuja rynek swoim wymaganiom, likwidujac tym samym stabszych
16

konkurentéw .

Jednak w Norwegii dominacja koncernéw medialnych na rynku prasy lokalnej
i regionalnej jest faktem, gdyz to wlasnie Edda Media, A-Pressen czy Schibsted
sa wlascicielami wiekszosci tytutéw. W Polsce spotykamy si¢ z bardzo podob-
ng sytuacja, z ta drobng réznica, ze w Norwegii obserwujemy dominacje sieci
krajowych (np. Schibsted; A-Pressen), w Polsce natomiast liderami sg spétki za-
graniczne (np. Verlagsgruppe Passau; Edda Media). Niemal wszyscy ankietowani
dziennikarze z Norwegii (78%) przyznali, ze szansa na zachowanie réznorodnosci
tkwi w potencjale wielu matych lokalnych gazet, ktére maja grono swoich wier-
nych czytelnikéw. Polscy pracownicy mediéw nie byli juz tak bardzo przekonani,
ze sita drzemie wlasnie w lokalnych i sublokanych tytutach — 54% responden-
tow zgodzito sie z opinig Norwegéw. Mozna przypuszczaé, ze ma to zwiazek ze
stabsza niz w Norwegii pozycjg lokalnej i regionalnej prasy.

Sledzac odpowiedzi udzielone przez dziennikarzy uczestniczacych w bada-
niu, wydaje si¢, ze wigkszo$¢ z nich (62% Polakéw; 71% Norwegéw) stoi na
stanowisku, iz skoncentrowana wtasno$¢ i monopolizacja stanowig zagrozenie dla
wolnosci prasy. Jednak mozna zauwazy¢, ze tylko niektérzy sg sktonni walczyd
na swoich tamach o nowe ustalenia legislacyjne. Wielu utrzymuje, ze wszelkie
zmiany zachodzace na ptaszczyZznie wilasnosci powinny by¢ przede wszystkim
priorytetem dla poszczegdlnych gazet wydawanych w danym regionie (55% Po-
lakéw; 63% Norwegdw).

Duza grupa ankietowanych nie zgadza si¢ z opinia, ze jedna gazeta pozwalaja-
ca na prezentowanie na swoich famach r6znych — czesto pozostajacych w opozycji
— pogladéw moze zastapi¢ obecna sytuacje panujacg na rynku prasy norweskiej,

16 Zrédio: wywiad grudzien 2008.
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gdzie na jednym obszarze wychodza dwie, trzy gazety lokalne. Liberalna polity-
ka prowadzona przez jedyng gazete dostepng na danym terenie moze nigdy nie
zastapi¢ ré6znorodnoSci gazet i wielu niezaleznych zespotdéw redakcyjnych.

Zdaniem wiekszosci dziennikarzy wolna prasa nie ma obowigzku informo-
wania, tylko ma prawo do informowania. Redaktor powinien okresli¢ obowigzek
gazety do informowania swoich czytelnikéw. Obejmuje to réwniez prawo do po-
wiedzenia ,,nie”” dla pewnych publikacji. Dziennikarze sg raczej zdania, ze najlep-
sza gwarancjg prawdziwie wolnej prasy jest prawo do podawania informacji na
zasadach ustalonych przez poszczegdlnych redaktoréw i zespoly redakcyjne oraz
utrzymanie zrdéznicowanej prasy. Moze si¢ jednak zdarzyé, iz niektérzy z wila-
Scicieli, forsujgc preferowang przez siebie ideologi¢, doprowadza do obnizenia
jakoSci debaty publicznej. Redaktor naczelny jednego z wiodacych dziennikéw
lokalnych w Norwegii stwierdzit, ze:

Musimy wejs$¢ w te debate bez strachu. Jako wilasciciele gazet nie tylko jesteSmy odpowiedzialni
za jako$¢ i ksztalt debaty publicznej, ale réwnoczesnie mamy do czynienia z r6znymi wyzwaniami,
ktére powinny nas inspirowaé¢ w codziennej pracy. Nie znam zawodu, ktéry bardziej bezposrednio
ozywia demokracj¢ wolnego $§wiata, ktéry moze stymulowac debate polityczng i kulturowa, ktéry
w tak bezposredni sposéb moze walczy¢ o sprawy jednostek. Dlatego tez gazeta nie moze
by¢ traktowana jako ,,publiczna zasluga”, ale jako ,,publiczna potrzeba”. W procesie budowania

odpowiedniego poziomu debaty szczegdlnie istotne wydaje si¢ by¢ szanowanie przez dziennikarzy

okreslonych norm etycznych. Bez etyki jestesmy bezbronni wobec komercjalizmu i cynizmu!”.

Powyzsza opini¢ mozna uznaé za reprezentatywng w odniesieniu do Srodo-
wiska norweskich dziennikarzy, wyjatkowo restrykcyjnego, jesli chodzi o prze-
strzeganie wszelkich norm i zasad, ktére w duzej mierze sg tworzone przez we-
wnetrzny i niezalezny systemu kodekséw obowiazujacy wszystkich dziennikarzy,
bez wzgledu na typ i wielko§¢ medium, dla ktérego pracujg. Dazenie do ideatu
profesjonalizacji zawodu dziennikarza znajduje réwniez wyraZzne odzwierciedlenie
w polityce parstwa.

Podsumowanie

Przedstawiony powyzej zarys problematyki wydaje si¢ potwierdza¢ hipote-
z¢, ze wspolczesne dziennikarstwo lokalne ewoluuje w kierunku wigkszej sa-
modzielnosci. Dziennikarze pracujacy w lokalnych mediach przyznajg, ze sta-
rajg si¢ ocenia¢ swojg dziatalno$¢ przez pryzmat powszechnie przyjetych zasad
ksztaltujacych dziennikarski profesjonalizm. Wedtug nich wiele z wytycznych to
uniwersalne normy, ktére znajdujg zastosowanie na kazdym poziomie dziennikar-
skiej i redakcyjnej dziatalnoSci. Jednak przyznaja réwniez, ze czesto oczekiwania

17 7rédto: wywiad w ,,.Drammens Tidende”, luty 2009.
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w stosunku do tego, jak lokalny dziennikarz ma wykonywaé swoja praceg, nie
zawsze sg na tyle elastyczne, aby méc polaczy¢ je z klasycznymi dziennikarskimi
ideatami. Jednym z czynnikéw wyraZznie wplywajacych na formowanie si¢ dzisiej-
szego dziennikarstwa lokalnego jest presja generowania jak najwiekszego zysku
w wielu przedsiebiorstwach medialnych. Wlasciciele patrzg na tytul przez pryzmat
oplacalnosci jego prowadzenia. Niestety odczuwalny w wiekszoSci panistw kryzys
finansowy doprowadza wiele redakcji do zmniejszenia dochodéw pochodzacych
z ogloszeri, co skutkuje obostrzeniami wydatkéw i redukcjg zatrudnienia. Wszel-
kie zmiany strukturalne wptywaja réwniez na dziennikarska przestrzen dzialania,
ktérej zawgzanie moze w zdecydowany sposéb wplynaé na petniong przez dzien-
nikarza role w spoleczenistwie. Oceniajac relacje zachodzace pomiedzy dzienni-
karzem lokalnym a Zrédlem i Srodowiskiem, mozna zauwazyé, ze oczekiwania
Zrédet i lokalnych spotecznosci wobec ,,wlasnych dziennikarzy” nieco odbiegajg
od ogblnych wytycznych przypisanych tej profesji. Lokalny dziennikarz, zgod-
nie z opinig ,,swoich, lokalnych czytelnikéw”, powinien nie tylko by¢ krytycz-
nym, badajacym ,,$ledczym”, ale réwniez ,,przyjacielem” lokalnej spolecznosci.
Sprostanie tym tak rozbieznym wymaganiom wydaje si¢ duzym wyzwaniem dla
lokalnego dziennikarza.
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GRZECZNOSC JEZYKOWA DZIENNIKARZY
POLITYCZNYCH W TVP NA PRZYKLADZIE POWITAN
KIEROWANYCH DO WIDZOW I GOSCI PROGRAMOW

1. Wstep

Gdy dyskutujemy o roli mediéw w ksztattowaniu jezyka, wskazujemy na wiel-
kie mozliwosci, jakie w tym obszarze majg telewizja czy internet lub krytykujemy
coraz nizszy poziom wypowiedzi pracownikéw mediéw.

Oczekujemy, by nadawcy medialni postugiwali si¢ jezykiem dobrym, warto-
Sciowym. Za dobrg mowe za§ uwazamy mowe zgodng z zasadami grzecznoSci
jezykowej'. Wiele powiedziano juz o tym, jak bardzo jezyk slyszany w mediach
odbiega od postulowanego ideatu. Wcigz jednak mamy wysokie wymagania wobec
polszczyzny uzywanej w telewizji publicznej, zwlaszcza w jej audycjach kultu-
ralnych, edukacyjnych i publicystycznych.

Celem mojego artykulu jest sprawdzenie, czy dziennikarze tworzacy progra-
my publicystyczne w Telewizji Polskiej komunikujg si¢ z odbiorcami, respektujac
wymogi grzecznosci jezykowej. Zgromadzony material badawczy obejmuje na-
grania audycji: ,,Jomasz Lis na zywo” (TVP2), ,Na pierwszym planie” (TVP1),
,Polityka przy kawie” (TVP1) oraz ,Forum” (TVP Info). Zajme si¢ jezykowa
jakoScia powitan. Akty te uwazam za szczegllnie wazne, gdyz budujg relacje
migdzy uczestnikami komunikacji. Uznaje, ze powitania nalezg do podstawowych
aktéw grzecznoS$ciowych, wigc ich analiza daje podstawe do uogdlnionej oceny
poziomu kultury jezykowej dziennikarzy.

2. Formuly powitalne kierowane do widzéw
Nawiazanie i podtrzymywanie kontaktu z odbiorcg jest niezwykle waznym
zadaniem dziennikarzy prowadzacych programy telewizyjne. Funkcja fatyczna je¢-

' Zob. M. Marcjanik, Grzecznosé w komunikacji jezykowej, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 11-12.
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zyka jest wielokrotnie realizowana przez nadawce, chcacego zyskac jak najwiekszg
grupe odbiorcéw. Jak zauwaza Matgorzata Marcjanik:

[...] w wypadku komunikowania masowego radiowego i telewizyjnego ma ona do odegrania
role szczegélna, a z punktu widzenia efektywnos$ci komunikowania — rol¢ nadrzedna. Przede
wszystkim ma wywotaé w kazdym indywidualnym, biernym w istocie odbiorcy przekonanie, ze
komunikat skierowany jest wiasnie do niego®.

Aby nawigzanie kontaktu z widzem bylo skuteczne, redaktor powinien respek-
towaé obowigzujace w danej spofecznosci reguly komunikacji jezykowej. Polska
grzeczno$¢ jezykowa wymaga, aby osoba rozpoczynajaca kontakt skierowata do
swojego partnera odpowiednie formuty powitalne?. Zachowanie zgodne z konwen-
cja bedzie spetnia¢ oczekiwania widzéw, za$§ ztamanie obowiazujacych regut moze
zosta¢ uznane za niestosowne i ostabi¢ ich cheé uczestniczenia w rozpoczynajgcej
sie¢ audycji.

Specyfika sytuacji charakterystycznej dla telewizji narzuca redaktorom pewne
jezykowe zachowania grzeczno$ciowe*. Repertuar §rodkéw wykorzystywanych
przez nadawce formutujacego powitanie jest wigc do$¢ ograniczony.

Az troje z interesujacych mnie dziennikarzy zawsze wypowiada identyczna
formule powitalng:

[1] TL: Tomasz Lis na zywo. Witam panistwa.
[2] JIDO: Dziei dobry, Justyna Dobrosz-Oracz, witam panfstwa i zapraszam na ,,Polityke przy
kawie”.

[3] SM: ,Polityka przy kawie”, Stawek Mokrzycki, dzieii dobry paristwu.

Powitanie wypowiadane przez Tomasza Lisa (przyklad [1]) charakteryzuje si¢
najwiekszg zwieztoscig. Dzieki tytutowi audycji zawierajagcemu nazwisko redak-
tora, Lis jednocze$nie przedstawia siebie i swdj program, co sprawia, ze caly akt
powitania jest bardzo krotki.

Chociaz pozostali redaktorzy wprowadzaja do swoich wypowiedzi inicjujacych
kontakt z nadawcg drobne modyfikacje, takze z ich wypowiedzi mozna wyodrebnic
ulubione, najczesciej powtarzajace sie szablony powitain. Marek Czyz najczesciej
siega po formule:

[4] MC: Piatek, 20.10, Marek Czyz, witam panstwa. Przed nami ,,Forum”.

* Ibidem, s. 116.

? Zob. ibidem, s. 117.

* Zob. B. Ligara, Rytuat zachowania jezykowego w rozpoczynaniu programéw telewizyjnych,
[w:] Wspdiczesna polszczyzna méwiona w odmianie opracowanej (oficjalnej), red. Z. Kurzowa,
W. Sliwiriski, Universitas, Krakéw 1994, s. 222.
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Zdecydowana wiekszo$¢ powitaii wypowiadanych przez Malgorzate Serafin ma te
samg form¢ jezykowaq:

[5] MS: ,Polityka przy kawie”, Malgorzata Serafin, witam paristwa.

Kolejny gospodarz ,,Polityki przy kawie” — Maciej Zakrocki — takze ma swdj
ulubiony zwrot powitalny:

[6] Maciej Zakrocki, witam panstwa. Zapraszam na ,,Polityke przy kawie”.

Takze Piotr Krasko, witajac swoich widzow, najczesciej sigga po formule o tej
samej formie jezykowej. Powitania pojawiajace si¢ w ,,Na pierwszym planie” sg
jednak szczegdlne na tle aktéw przedstawionych powyzej. Jedynie w programie
redaktora Kraski stowa powitania nie sg pierwszymi stowami kierowanymi do wi-
dzéw. Mozemy je ustysze¢ dopiero po okoto 40 sekundach trwania programu, po
wygloszeniu przez dziennikarza wstepu informujacego o najwazniejszych wyda-
rzeniach minionego tygodnia. Wstep ten redaktor koiczy zwrotami informujgcymi
o tytule audycji:

[7] PK: A to program ,Na pierwszym planie”.

[8] PK: ,Na pierwszym planie”, bagdZcie paistwo z nami.

Nastepnie tzw. dzingiel audycji koficzy wypowiedZ redaktora i dopiero po tym
krétkim przerywniku graficzno-dZwigkowym widzimy Piotra Kraske, ktéry wita
widzéw, najczesciej tymi stowami:

[9] PK: Dobry wieczér panistwu, Piotr Krasko, ,,Na pierwszym planie”.

Formuta powitalna wypowiadana przez redaktora jest wiec poprawna i odpowiada
regulom grzecznosci jezykowej. Wydaje si¢ jednak, ze witanie widzéw dopiero
po dos¢ dlugim wstepie moze by¢ dla niektérych odbiorcéw razace. Na poczatku
audycji nie pojawia si¢ zaden element jezykowy inicjujgcy program, wiec rozpo-
czynajac ogladanie ,,Na pierwszym planie”, mozna odnie$¢ wrazenie, ze wlaczyto
si¢ program, ktory juz trwa, ze nie oglada si¢ go od poczatku.

Poczucie niestosownoS$ci zachowania redaktora moze by¢ jeszcze silniejsze,
gdy gospodarz ,,Na pierwszym planie” zapomina si¢ przedstawi¢ widzom i po-
witaé ich. Jak wykazala analiza zgromadzonego materialu, sytuacja taka zdarza
sie czesto’. W wypadku braku powitania jedynym sygnalem nawiazania kontaktu
z widzami jest formula przedstawiona w przyktadzie [8]: ,, Na pierwszym planie”,
bgdicie paristwo z nami. Redaktor zwykle pamieta wigc o koniecznosci utrwala-
nia w pamieci widzow tytutu swojego programu oraz o zachecie do ogladania go.

3 Piotr Krasko nie przedstawil sic widzom w 43% analizowanych programéw, jednoczesnie
zapomnial ich tez przywita¢ w 36% audycji.
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Zapomina jednak o formule powitalnej, ktéra w komunikacji miedzy nadawcy tele-
wizyjnym a odbiorcg jest réwnie konieczna, jak w codziennych kontaktach twarzg
w twarzS. Jak podkresla Kazimierz Ozdg, ,niezastosowanie si¢ do zasady prze-
widujgcej uzycie powitania i pozegnania moze by¢ potraktowane przez partnera
dialogu jako zachowania obraZliwe, jest bowiem w spolecznej opinii niegrzeczno-
$cia i ztamaniem zasad modelu grzecznos$ci”’. Ztamanie zasad grzecznosci moze
zatem wplynaé negatywnie na wizerunek dziennikarza oraz wywolac niecheé wi-
dzéw do nawigzania kontaktu z nadawca, a wigc do ogladania programu. Bez
wzgledu na to, czy pomijanie formuly powitalnej jest zabiegiem celowym czy
tylko wynikiem roztargnienia Piotra Kraski, nie powinno si¢ zdarza¢ cenionemu
pracownikowi telewizji publiczne;j.

Przeglad wszystkich wypowiedzi rozpoczynajacych kontakt nadawcy z od-
biorcg pozwala na zaobserwowanie pewnych prawidlowosci dotyczacych budowy
powitail. Zaprezentowane cytaty to formuly powitalne w zdecydowanej wigkszosci
sktadajace si¢ z trzech elementéw: przedstawienia si¢; aktu powitalnego; zapowie-
dzi programu: podania jego tytutu.

2.1. Przedstawianie si¢

Gospodarze audycji publicystycznych zawsze przedstawiajg sie w bardzo
skrétowy sposéb — wymieniajg jedynie swoje imi¢ i nazwisko. Forma ta wydaje
si¢ stuszna — pozwala na przekazanie najistotniejszej informacji przy jednoczesnej
oszczednosci czasu audycji.

Wedtug Marcjanik® sposoby przedstawiania sie przez dziennikarzy maja sta-
nowi¢ ich znak rozpoznawczy. Ich formuta nie jest szablonowa, lecz ustalona
i charakterystyczna dla kazdego z redaktoréw. Badaczka zauwaza takze, ze ,,cz¢-
sto forma przedstawienia si¢ uwiklana jest kontekstowo, tzn. stanowi cze$¢ wy-
powiedzi zapowiadajacej poszczegélne bloki programowe, audycije i ich czesci™.
Obserwacja zgromadzonego materialu pozwala nieznacznie zmodyfikowaé poglad
badaczki. Sam akt przedstawienia si¢, bedacy sktadnikiem formuty powitalnej, nie
jest budowany w sposéb charakterystyczny dla danego dziennikarza, skoro kazdy
z redaktoréw jedynie wymienia swoje imi¢ i nazwisko. Znakiem rozpoznawczym
prowadzacych moze by¢ natomiast cala formuta powitalna, w ktéra przedstawienie
si¢ jest ,,uwiklane”.

6 Zob. M. Marcjanik, Grzecznosé w komunikacji jezykowej, op. cit., s. 120.

7 K. 026g, Zwroty grzecznosciowe wspélczesnej polszczyzny moéwionej (na materiale jezyka
mowionego mieszkaricow Krakowa), PWN, Warszawa—Krakéw 1990, s. 21.

8 Zob. M. Marcjanik, Grzecznosé w komunikacji jezykowej, op. cit., s. 123.

® Ibidem.
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Jako wyjatek mozna odnotowaé jedynie form¢ przedstawiania si¢ przez
Stawomira Mokrzyckiego (zob. [3]: ,,Polityka przy kawie”, Stawek Mokrzycki,
dzienn dobry paristwu). Gospodarz ,Polityki przy kawie” zawsze przedstawia
si¢ zdrobnialym imieniem wraz z nazwiskiem, co jest niezgodne z wymogami
grzeczno$ci w oficjalnej sytuacji komunikacyjnej. Wedtug Marcjanik ,,relacja
typu «prosz¢ panstwa» dopuszcza wylacznie przedstawienie si¢ niezdrobnianym
imieniem i nazwiskiem”!?. Wprawdzie mozna zaobserwowaé, ze coraz wigcej
prezenteréw telewizyjnych uzywa wylgcznie zdrobniatej formy swojego imienia,
jednak dotad tendencja ta omijata dziennikarzy politycznych. Uzywanie formy
Stawek razi, tym bardziej ze w chwili wypowiadania przez redaktora formuty
powitalnej odbiorca na ekranie telewizora widzi pasek, na ktdrym wyswietlana
jest niezdrobniata forma imienia oraz nazwisko dziennikarza.

Informowanie o swoim imieniu i nazwisku nie zawsze byto stalym elementem
inicjowania kontaktu z odbiorca. Jak pokazuja przeprowadzone przez Bronistawa
Ligare badania poréwnawcze wypowiedzi z lat 1977/1978 oraz 1992, dawniej
redaktorzy nie przedstawiali si¢ widzom. Na poczatku lat 90. ubieglego stulecia
mozna bylo zaobserwowaé wystgpowanie tego sktadnika powitari, jednak nadal
nalezat on do rzadkosci'!.

Dzisiaj przedstawienie si¢ widzom pelni wazna role w budowaniu relacji mie-
dzy nadawcg a odbiorcg. Gospodarze audycji publicystycznych zawsze pami¢taja
o tym elemencie formul powitalnych, wyjatek stanowi jedynie opisany juz spo-
s6b rozpoczynania programu przez Piotra Kraske. Wydaje si¢, ze widz chetniej
nawigze kontakt z kims, kogo zna, niz z osobg dla niego anonimowg. Oczywiscie
wiekszo$¢ dziennikarzy politycznych prowadzacych cykliczne audycje jest dosko-
nale znana odbiorcom. Redaktor, ktéry chce przemawia¢ i tym samym dotrzed
do kazdego widza, nie powinien ryzykowaé tym, ze niewyrobiony jeszcze widz
poczuje si¢ zlekcewazony czy urazony, gdy nie bedzie wiedzial, kto chce goscié
na ekranie jego telewizora.

2.2. Akt powitalny

Formy powitania stosowane przez pracownikéw Telewizji Polskiej to: witam,
dzieri dobry, dobry wieczor, wystepujace w formie nierozbudowanej badZ rozbu-
dowanej o dodatkowy element jezykowy.

Najczestszym aktem powitania, o zdecydowanie wickszej frekwencyjnosci niz
pozostale zwroty, jest performatyw witam rozbudowany o zwrot adresatywny

10 Ibidem.
1" 7Zob. B. Ligara, Rytuat zachowania jezykowego w rozpoczynaniu programoéw telewizyjnych,
op. cit., s. 228.
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w bierniku: paristwa'?. Zwroty do odbiorcy sa niemal nieodtacznym elementem
analizowanych powitaii. Prawdopodobnie wynika to z dgzenia do nawigzania
zazylej relacji z widzami, przekonania ich, ze sa dla nadawcy wazni'3. Dziennikarz
powinien zwraca¢ si¢ bezposrednio do odbiorcéw, aby ci nie mieli watpliwosci,
ze to wlasnie oni sg adresatami wypowiadanych stéw.

Zgodnie z obserwowana juz prawidlowoscia'* witam rzadko pojawia sie w for-
mie nierozbudowanej o dodatkowe elementy — odnotowalam jedynie pojedyncze
przypadki wystepowania takich powitan widzéw. Witam wykazuje duzy stopiefi
Taczliwosci — ze wspomnianymi juz zwrotami adresatywnymi oraz z przystdéwka-
mi. Co ciekawe, czeste potaczenie witam serdecznie, majace potggowal grzecz-
no$¢ nadawcy wobec odbiorcy, pojawito si¢ w analizowanych formutach powital-
nych jedynie kilkakrotnie.

Znacznie rzadziej wyst¢pujacymi formami powitania widzow sa dzieri dobry
oraz dobry wieczor. Komunikaty te taczone sg ze zwrotem adresatywnym w ce-
lowniku parstwu 1 wlasnie w takiej formie wypowiadane sa znacznie czgSciej
niz jako powitanie nierozbudowane. Obserwacja ta wigze si¢ z wyrazonym juz
przypuszczeniem, ze wykorzystywanie taczliwosci aktéw powitania ze zwrotami
adresatywnymi wynika z checi skutecznego nawigzania kontaktu z odbiorca.

Wszystkie odnotowane formy powitania widzéw stosowane przez gospodarzy
dyskusji publicystycznych TVP to:

e witam paristwa

e witam serdecznie

e witam

e dzieri dobry paristwu

e dzieri dobry

e dobry wieczor paristwu

e dobry wieczor.

2.3. Podanie tytutu programu

Zapowiedzi programu najczesciej przybierajg taka forme, jak przedstawianie
si¢ 1 ograniczajg si¢ jedynie do wymienienia tytutu audycji:

12 Powitanie witam paristwa pojawilo sie w 62% wszystkich odnotowanych aktéw powitar.
Formuly powitalne bedace polaczeniem zwrotdw dzieri dobry oraz witam paristwa: 15%, natomiast
dzieni dobry panstwu, dobry wieczor panstwu: po 9%.

13 Zob. M. Trysisiska, Jak politycy komunikujg sie ze swoimi wyborcami? Analiza jezyka poli-
tykow na przykiadzie rozmow prowadzonych w telewizji polskiej oraz Internecie, Dom Wydawniczy
Elipsa, Warszawa 2004, s. 42.

14 Zob. K. 0z6g, Zwroty grzecznosciowe wspdlczesnej polszczyzny méwionej (na materiale
Jezyka mowionego mieszkaricow Krakowa), op. cit., s. 24-25.
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[10] TL: ,,Tomasz Lis na zywo”.
[11] PK: ,Na pierwszym planie”.

Mozna jednak ustyszec takze bardziej rozbudowane formuly zapowiadajgce audy-
cje:

[12] MZ: Dzisiaj ,,Polityka przy kawie” z Mikolajem Dowgielewiczem.

[13] MC: Przed nami jak w kazdy piatek magazyn ,,Forum”.

ZapowiedZ programu zaprezentowana w przykladzie [12] pozwala redaktorowi
na polaczenie informacji o tytule audycji z przedstawieniem oraz przywitaniem
go$cia programu. Zaletg konstrukcji typowej dla Macieja Zakrockiego jest wiec jej
ekonomiczno$¢, gdyz pozwala w krétkim czasie przekazaé wszystkie niezbednie
informacje.

WypowiedZ [13] to konstrukcja charakterystyczna dla Marka Czyza, a wigc
ksztaltujaca indywidualny styl jego formuly powitalnej. Lubiany przez redaktora
zwrot przed nami podkreS§la zwigzek nadawcy z odbiorcg. Stwarza wrazenie,
ze osoby zgromadzone w studiu oraz widzowie przed telewizorami beda razem
uczestniczy¢ w rozpoczynajacej si¢ dyskus;ji.

Warto podkreslié, ze statym elementem powitarh budowanych przez redaktora
jest rowniez informowanie o czasie emisji programu. Zabieg ten ma pomoc
w nawigzaniu trwalej relacji z widzem, ktéry bedzie pamigtal, ze co tydzien o tej
samej porze moze obejrze¢ kolejny odcinek ,,Forum”. Marek Czyz jest jednak
jedynym sposréd prowadzacych analizowane programy, ktéry przypomnienie to
wplata juz na poczatku, a nie na koficu programu.

Redaktorzy, zapowiadajgc program, niejednokrotnie formutujg zaproszenie
skierowane do widzéw:

[14] MC: Jak w kazdy piatek zapraszam na magazyn ,,Forum”.
[15] JDO: Zapraszam na ,,Polityke przy kawie”.

[16] MZ: Zapraszam dzisiaj na ,,Polityke przy kawie” z Leszkiem Balcerowiczem.

Zaproszenie, ktérego celem jest grzeczne naklonienie widzéw do ogladania
audycji, jest czesto wykorzystywane przez pracownikéw telewizji. Dziennikarz,
zapraszajac odbiorce do pozostania przed telewizorem, nie narzuca mu Swojej
woli, pozostawia mu wybor skorzystania z tej propozycji. Ponadto, zapraszajac
potencjalnego widza do ogladania programu, redaktor wysyla mu sygnat, ze chce
spedzi¢ z nim czas. To odbiorca jest wigc najbardziej pozadanym uczestnikiem
komunikacji i moze si¢ poczu¢ kim§ waznym, kogo zaprasza si¢ do udziatu
w powaznej dyskus;jil®.

15 Zob. M. Marcjanik, Grzecznosé w komunikacji jezykowej, op. cit., s. 123—124.
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3. Formuly powitalne kierowane do gosci programu

W programach ,,Forum” oraz ,,Polityka przy kawie” powitanie gosci zgroma-
dzonych w studiu jest czegScig pierwszej wypowiedzi prowadzacego. Po wyglo-
szeniu formuly powitalnej skierowanej bezposrednio do widzéw i ewentualnym
przedstawieniu tematu rozmowy gospodarze tych programéw przechodza do po-
witania oraz przedstawienia os6b zaproszonych do studia. ,,Tomasz Lis na zywo”
oraz ,,Na pierwszym planie” to programy, w ktérych zazwyczaj prowadzone sg
po sobie dwie lub trzy niezalezne rozmowy, a wigc goScie zmieniajg si¢ w trak-
cie jednego odcinka. W tych audycjach formuty powitalne kierowane do nowych
gosci pojawiajg sie wiec zarowno na poczatku, jak i w trakcie trwania programu.

Zwykle redaktorzy wypracowujg swoj indywidualny styl prezentacji gosci.
Niezmienny schemat mozna zaobserwowaé zwlaszcza u Justyny Dobrosz-Oracz,
ktéra po przedstawieniu si¢ i powitaniu widzéw zwykla przedstawia¢ gosci za
pomocg zwrotu a moim i parnstwa goSciem jest | a moimi [ paristwa goS¢mi sq.

[17] JDO: a moim i panistwa go$ciem jest minister sprawiedliwosci Jarostaw Gowin, witam
serdecznie.

Ustalong, zawsze powtarzang, konstrukcje zapowiedzi pojawienia si¢ goSci zaob-
serwowa¢ mozna takze w wypowiedziach Stawomira Mokrzyckiego. Zwrot witam
mojego goscia, otwierajacy formule powitalng, w rzeczywistoSci nie pelni wiec
jedynie funkcji aktu powitania, lecz takze stuzy zaprezentowaniu uczestnikow
audycji:

[18] SM: Witam mojego goscia: Mikotaj Budzanowski minister skarbu, dziefi dobry, panie
ministrze.

3.1. Typowa konstrukcja powitania

Zainicjowanie kontaktu dziennikarza oraz widz6w z gosSciem programu naj-
czedciej wyrazane jest za pomoca formuty zbudowanej z dwdch elementéw: aktu
powitania uczestnikéw dyskusji i przedstawienia uczestnikéw dyskus;ji.

Model ten pojawia si¢ we wszystkich formutach powitania gosci wypowiada-
nych przez Marka Czyza, Justyng Dobrosz-Oracz i Stawomira Mokrzyckiego oraz
w wigkszosci powitafi Matgorzaty Serafin i Tomasza Lisa. Mozna uznad, ze jest
to podstawowa formula spetniajgca wymogi grzecznosci jezykowej.

3.1.1. Powitanie goSci

Obserwacja aktéw powitalnych kierowanych do gosci programu prowadzi do
wnioskéw wyrazonych juz w rozdziale po§wigconym witaniu makroodbiorcow.
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Najczestszym powitaniem jest witam, ktére w réznych kombinacjach wynikaja-
cych z taczliwosci tego aktu pojawia si¢ w prawie 60% formut powitalnych. Co
ciekawe, czestotliwo§¢ wystepowania zwrotow dzieri dobry oraz dobry wieczor
wynosi po okoto 20% i dla obu powitan jest niemal taka sama. Uwage zwraca tu
fakt wysokiej frekwencji formy dobry wieczor, ktéra przeczy wczesniejszym ba-
daniom powitai stosowanych przez Polakéw w codziennej komunikacji jezykowe;.
Marcjanik zauwazyla, ze forma dobry wieczor wybierana jest rzadziej niz pozo-
stale powitania, co moze wynika¢ z trudnosci z okreSleniem godziny, od ktérej
nalezy jej uzywac i zwigzanej z tym preferencji niektopotliwych form uniwersal-
nych!6. Wieczorne dyskusje polityczne nagrywane sa jednak po godzinie 20.00,
wiec na tyle p6Zno, by ich gospodarze nie musieli si¢ juz obawiaé, czy omawia-
ne powitanie jest stosowne. Chcac wlasciwie i elegancko rozpoczgé spotkanie ze
swoimi gosémi, chetnie wypowiadaja najodpowiedniejsze wieczorem powitanie.

Marcjanik przypuszczata takze, ze rozméwcy pozostajacy w bliskich relacjach
witaja sie¢ zwrotem dobry wieczor, gdy chca stworzy¢ intymng atmosfere, zacie-
$ni¢ relacje i1 podkresli¢ takie skojarzenia z wieczorem, jak nastrdj czy wyciszenie
po hatasliwym dniu!’. Cho¢ teza ta dotyczy partneréw zwiazanych bliska rela-
cja, moze by¢ ciekawym, dodatkowym tropem interpretacyjnym dla do$¢ duzej
frekwencji tego powitania w relacji gospodarza programu z go$émi. By¢ moze
redaktorzy wlasnie w ten sposéb chcg odcigd si¢ od glo$nych wydarzeni dnia, zaak-
centowa¢ nadej$cie momentu podsumowan, stworzy¢ atmosfere waznej rozmowy,
podczas ktdérej rozméwey mogg si¢ otworzyc.

Nierozbudowane akty witam, dzieri dobry oraz dobry wieczor stanowig okoto
40% wszystkich powitaf. Dziennikarze chetnie tacza zwroty powitalne z dodat-
kowymi okre$leniami. Najczgsciej rozwijajg je o zwroty adresatywne utatwiajgce
nawigzanie kontaktu z rozméwca. Ich rézne warianty pojawiaja si¢ w okoto 50%
powitan.

Mozna zauwazy¢, ze powitania kierowane do gosci w studiu sg nieco bardziej
réznorodne niz te adresowane do widzéw. Zwracajgc si¢ do uczestnikéw progra-
mu, dziennikarze chetnie korzystajg z mozliwo$ci rozbudowywania powitai. Akty
inicjowania kontaktu z odbiorcg, pojawiajace si¢ w programach politycznych to:

o witam

e witam + biernik (np. pana/panig/paristwa/mojego goscia)

e witam, panie. .. (np. poSle/ministrze)

o witam serdecznie

e witam bardzo serdecznie

16 M. Marcjanik, Polska grzecznos¢ jezykowa, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Pedagogicznej

im. Jana Kochanowskiego, Kielce 1997, s. 15-16.
17 Zob. ibidem, s. 15.
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o witam w studiu/w programie

e dzieni dobry

e dzieri dobry, panie. .. (np. poSle/ministrze)

e dobry wieczor

® dobry wieczor, panie. .. (np. posle/ministrze)
e dobry wieczor + celownik panu

3.1.2. Przedstawienie uczestnikéw programu

Drugim, obok powitania, elementem tworzacym formulfe powitalng jest przed-
stawienie gosci. Ten sktadnik formuly jest szczegélnie wazny ze wzgledu na
makroodbiorce. Uczestnicy spotkania w studiu telewizyjnym nie sa przedstawia-
ni sobie, gdyz najczesciej dobrze si¢ znajg lub poznali si¢ przed rozpoczgciem
nagrania. Adresatem aktu przedstawiania jest widz, w ktérym dziennikarz chce
rozbudzi¢ zaangazowanie w toczacg si¢ rozmowe. Chociaz wielu gosci progra-
méw o tematyce politycznej jest widzom znanych, redaktor musi kazdorazowo
dbacd o to, aby wszyscy odbiorcy wiedzieli, kto do nich méwi. Przedstawienie wy-
raza intencje ,,moéwig, ze chee, zebyS wiedziat, z kim rozmawiasz / z kim bgdziesz
rozmawial”!8. Jest to szczegdlnie istotne ze wzgledu na cheé nawiazania kontaktu
z odbiorca, przekonania go, by zechciat stucha¢ zaproszonych gosci nieprzerwanie
przez kilkana$cie lub kilkadziesiat minut. Nieznajomo$¢ nadawcy moze zniechg-
ci¢ widza do §ledzenia przebiegu audycji — wywotuje wrazenie dystansu mi¢dzy
uczestnikami komunikacji i uniemozliwia wywotanie u makroodbiorcy poczucia
uczestnictwa.

Warto przyjrzec si¢, jak dziennikarze przedstawiajg widzom uczestnikéw dys-
kusji. Zawsze informujg o imieniu i nazwisku gos$cia, najczesciej takze o re-
prezentowanej przez niego instytucji, petnionej funkcji czy kompetencjach, ktére
sprawily, ze ta osoba zostata zaproszona do udzialu w rozmowie.

W programach publicystycznych najczgSciej goszczg politycy wystepujacy
w roli reprezentantéw swoich partii politycznych. Prezentujgc ich, redaktorzy
informuja widzéw o ich imieniu i nazwisku oraz o nazwie partii, do ktérej naleza:

[19] MC: Goscie naszego spotkania: Pawet Zalewski: Platforma, Jarostaw Kalinowski: Polskie
Stronnictwo Ludowe, Marzena Wrébel: Solidarna Polska, Wanda Nowicka: Ruch Palikota, Bogustaw
Liberadzki: SLD, Witold Waszczykowski: Prawo 1 Sprawiedliwos¢.

Kiedy redaktorzy goszcza osoby zajmujace wazne stanowiska w strukturach
pafistwa, informuja widzéw o petnionej przez nie funkcji:

[20] SM: Witam mojego goscia: Jacek Rostowski — minister finanséw.

8 Ibidem, s. 51.
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Najczesciej wtedy pomijana jest informacja o ewentualnej przynalezno$ci partyj-
nej, gdyz gos$¢ uczestniczy w rozmowie przede wszystkim jako osoba petnigca
konkretng funkcje, a nie przedstawiciel swojego ugrupowania.

Niekiedy temat programu dotyczy reprezentantéw réznych srodowisk. Przed-
stawiajac goSci, dziennikarze wskazuja wtedy na obszar ich dziatalnosci, ktéry
zdecydowal o zasadnoSci zaproszenia tych oséb do rozmowy. Ciekawym przy-
ktadem moze by¢ zaprezentowanie uczestnikéw dyskusji o ACTA w programie
»Tomasz Lis na zywo’:

[21] TL: I witam moich gosci w tej czgsci programu: pan Piotr ,,Glaca” Mohamed, witam,
muzyk, pani Katarzyna Szymielewicz: Fundacja Panoptykon, socjolog pan Dominik Batorski,
witam, pisarz Jakub Zulczyk, dobry wieczér i Alek Tarkowski: Centrum Cyfrowe Projekt: Polska.

Okreslenie dziedziny czy zakresu dziatalnosci uczestnikéw rozmowy jest istotnym
elementem identyfikacji goScia programu. Zdarza si¢ jednak, ze dziennikarze
przedstawiajacy rozméwcéw nie uwzgledniajg tych informaciji:

[22] MC: Dzi§ grono oséb, ktérych zdaniem i wiedza my si¢ positkujemy, budujac nasza
nasze wyobrazenia o rzeczywistosci. Profesorskie grono. Profesor Antoni Dudek'®, witam panie

profesorze, profesor Wawrzyniec Konarski, dobry wieczor, profesor, ksigdz profesor Witold
Kawecki, witam ksi¢ze profesorze i profesor Ryszard Bugaj, witam panie profesorze.

[23] TL: Witam moich dzisiejszych gosci: pani Joanna Kluzik-Rostkowska: Platforma Obywa-
telska, profesor Ireneusz Krzeminski, dobry wieczor, posel Joachim Brudzifiski: Prawo i Spra-
wiedliwo$¢ i pan Czeslaw Bielecki, dobry wieczor.

[24] PK: Krzysztof Rutkowski jest teraz naszym gosciem.

Widoczne w przyktadach [22] i [23] pomini¢cie informacji o dziedzinie, w ja-
kiej specjalizujg si¢ zaproszeni profesorowie, czesto zdarza si¢ wtedy, gdy osoby
mogace poszczycié si¢ tytutem naukowym uczestniczg w rozmowie w roli eksper-
tow w swojej dyscyplinie naukowej, autorytetéw. Takie zachowanie gospodarza
programu mozna uznaé¢ za uchybienie, gdyz nie wszyscy widzowie znajg zapra-
szanych przedstawicieli §wiata nauki, a niewiedza o reprezentowanej przez nich
dziedzinie moze utrudnia¢ odbiér programu. Trzeba jednoczesnie zaznaczyé, ze
kiedy profesorowie biorg udzial w programie jako reprezentanci jakichs$ instytuciji,
informacje takie nie sg pomijane.

Czasami pomijanie dodatkowych elementéw charakteryzujacych gosci mo-
ze wigzaé si¢ z trudnodciami, jakie majg sami dziennikarze z jednoznacznym
okreSleniem, kim jest ich rozmdweca i jako kto bierze udzial w nagraniu. Najbar-
dziej charakterystycznym przykladem (zob. [24]) opisywane] sytuacji sa audycje
z udzialem Krzysztofa Rutkowskiego, ktéry zawsze przedstawiany jest jedynie
z imienia i nazwiska.

19 Wszelkie pogrubienia w cytowanych przyktadach pochodza od autorki [przyp. — red.].
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Mozna przypuszczaé, ze gospodarze programéw miewajg ktopot ze sformu-
fowaniem odpowiedniego opisu i aby unikng¢ ewentualnej niestosownosci czy
niedcistosci, wolg go pominaé. Musza tym samym zatozyé, ze widzowie znajq
zaproszong osobe i jej dziatalno$¢, co wigze si¢ ze wspomnianym juz ryzykiem
mniejszego zrozumienia prowadzonej rozmowy przez tych odbiorcow, ktorzy jed-
nak takiej wiedzy nie maja.

Powyzej zostaly zaprezentowane i scharakteryzowane akty powitania rozmow-
cOw o najbardziej typowej konstrukcji i formie leksykalnej. Warto teraz wspo-
mnie¢ takze o powitaniach, ktére nieco odbiegajg od najczestszego schematu.

3.2. Pozostale formuly powitania

Chociaz dwuczlonowa konstrukcja sktadajaca si¢ z powitania oraz przedsta-
wienia gosci zdecydowanie dominuje nad pozostatymi (to okoto 80% analizowa-
nych formut powitalnych), spos§réd wszystkich odnotowanych powitaii wyréznié
mozna jeszcze dwa powtarzajace si¢ modele. W pierwszym z nich formula po-
witalna zostata ograniczona tylko do przedstawienia gosci, w drugim natomiast
pojawia si¢ dodatkowy element grzeczno$ciowy. Obie konstrukcje warto krétko
oméwic.

W niektérych wypowiedziach odnotowatam pominigcie aktu powitalnego, co
spowodowato skrécenie formuly jedynie do przedstawienia rozméwcow:

[25] PK: Jacek Samojlowicz: producent filmu Kac Wawa jest z nami, Jacek Rakowiecki:
naczelny miesiecznika ,,Film” i Tropek, jesli si¢ nie myle, tak?

[26] MZ: Zapraszam dzisiaj na ,,Polityke przy kawie” z Markiem Siwcem, SLD i Jackiem
Kurskim, Solidarna Polska. Obaj panowie sg postami w Parlamencie Europejskim.

Wypowiedzi takie, stanowigce okoto 10% analizowanych konstrukcji, mozna
ustysze¢ w audycjach prowadzonych przez Piotra Kraske oraz Macieja Zakroc-
kiego. W pozostalych programach odnotowatam jedynie pojedyncze uzycia takiej
formy prezentowania gosci. Oznacza to, ze nie jest to tendencja dotyczaca wszyst-
kich dziennikarzy politycznych. Pomini¢cie przywitania rozméwcéw uwazam za
niezgodne z zasadami grzeczno$ci jezykowej. Nie watpig, Ze przed rozpoczgciem
nagrania gospodarze powitali swoich gosci. Redaktorzy zdaja si¢ jednak zapomi-
na¢ o makroodbiorcach, ktérzy nie byli Swiadkami tego powitania. Istnieje wiec
prawdopodobieifistwo, ze widzowie uznajg zachowanie moderatoréw za uchybie-
nie wobec zasad kulturalnej rozmowy. To za§ moze mieé¢ negatywny wplyw na
wizerunek redaktoréw. Wydaje si¢ natomiast, Ze pomini¢cie powitania gosci nie
ma znaczacego wplywu na zaangazowanie widzow w przebieg rozmowy, gdyz oni
sami zostali juz wczeSniej powitani i mogg czué si¢ uczestnikami komunikacji.
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Nalezy wspomnie¢ takze o grupie formul powitalnych rozbudowanych o do-
datkowy akt grzecznoSciowy wyrazajacy uprzejmos¢é wobec goscia.

W polskiej tradycji ,,rozpoczynanie kontaktu w formie samodzielnego aktu
powitania, zwlaszcza aktu szablonowego, typowe jest dla kontaktéw oficjalnych
[...1"%°, co oznacza, ze zaprezentowane juz formuly powitalne skonstruowane
7 powitania i przedstawienia rozméwcy w pelni spelniajg wymogi grzecznos$ci
1 wigkszos$¢ dziennikarzy politycznych do nich si¢ ogranicza. Ogladajac debaty
polityczne, mozna jednak ustysze¢ takze formuly, ktérych autor chce potraktowaé
swojego rozmowce z wieksza serdecznoscia.

Partner inicjujacy interakcj¢ czuje si¢ zobowiazany do tego, aby usatysfakcjonowaé adresata
— w sposéb wyjatkowy wyodrebni¢ go z tla, podkresli¢ jego indywidualny charakter, wyrazié
zadowolenie ze spotkania go i temu podobne. Dlatego wzbogaca akt powitania innym aktem (innymi
aktami), budujac w ten spos6b formule powitalna?'.

Analiza zgromadzonych nagrai wykazata, ze formuly takie typowe sa dla Piotra
Kraski. Niezwykle rzadko pojawiaja si¢ w wypowiedziach pozostatych redaktoréw.

Zgromadzony material pozwolit wyodrebni¢ trzy rodzaje dodatkowych aktow
grzeczno$ciowych wspéttworzacych formute powitalna:

1) wyrazenie zadowolenia ze spotkania;

2) komplement;

3) podzigkowanie.

Witajac uczestnikéw programu, Piotr Krasko najczgsciej wzbogaca formule
powitalng wiasnie o akt wyrazajacy zadowolenia ze spotkania. Ta grzeczno$ciowa
konstrukcja pojawia si¢ w okoto 30% wszystkich powitai kierowanych do gosci
programu ,Na pierwszym planie”’. Ponizej prezentuj¢ przyktadowe powitania
rozbudowane o opisany element:

[27] PK: Zaraz si¢ dowiemy, na czym zalezy Januszowi Palikotowi. Ciesze si¢, Ze pan jest
z nami, dobry wieczor.

JP: Réwniez, dobry wieczér, bardzo mito.

[28] PK: A Zbigniew Ziobro jest w tej chwili w Strasburgu i tam si¢ z nim polaczyliSmy.
Dobry wieczdr, panie posle, ciesze sig, ze znalazl pan dla nas czas.

ZZ: Dobry wieczér panie redaktorze, witam serdecznie panistwa.

Przyklad [27] ilustruje najczgstszg forme wyrazania zadowolenia z zaistnialego
kontaktu. Konstrukcja ciesze sie, Ze jest pan/pani z nami moze by¢ uznana za
charakterystyczng dla jezyka dziennikarza.

20 M. Marcjanik, Polska grzecznosc jezykowa, op. cit., s. 23.
2L Ibidem.
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Sposobem na podkreSlenie wyjatkowosSci rozmdéwey i zadowolenia z obcowa-
nia z nim jest takze akt wyrazajacy dodatnie warto$ciowanie partnera’?. W zgro-
madzonym materiale pojawily si¢ formuly powitalne rozbudowywane zaréwno
o komplementy, jak i o zaprezentowane juz wyrazy zadowolenia ze spotkania.

[29] PK: Alez wspaniale rzeczy w bramce robil Jerzy Dudek! Witam cig, ciesze sie, Ze
jestes z nami.

JD: Dobry wieczor.

[30] TL: Witam, pani Justyno. Ciesze si¢ bardzo, Ze si¢ udalo. Dzisiaj frekwencja jest
nadzwyczajna, ale to sila prawdziwej gwiazdy.

JK: Dobry wieczdr.

W przyktadzie [29] redaktor ciekawie polaczyl przedstawienie goscia z komple-
mentem wyrazajacym uznanie dla jego dokonai. Kolejny cytat [30] natomiast
pokazuje komplement, ktéry zostal dodatkowo wzmocniony potwierdzajacym go
argumentem. Redaktor nie wypowiada wigc jedynie konwencjonalnej formuty
grzecznos$ciowej, ale wyraza opini¢, ktérej prawdziwoSci maja dowodzi¢ ttumy
zgromadzone na widowni programu.

Komplementy nie tylko buduja serdeczng atmosfere migdzy rozmdéwcami, ale
takze zwracajg uwage widzow na wyjatkowos¢ zaproszonego goscia, a co za tym
idzie — rozpoczynajacej si¢ rozmowy.

Podzigkowania pojawiajgce si¢ w formutach powitalnych dotyczg zgody goscia
na uczestnictwo w programie, mozliwosci przeprowadzenia rozmowy:

[31] TL: Dzi$ lider Prawa i Sprawiedliwosci Jarostaw Kaczynski, zapraszam. Dobry wieczor,
panie prezesie. Dzigkuje, ze przyjal pan zaproszenie.

JK: Dobry wieczor.

[32] MZ: A dzisiaj gosciem programu jest pan Wiladystaw Kosinak-Kamysz — minister pracy
i polityki spolecznej. Dzieri dobry.

WK-K: Witam panie redaktorze, witam paristwa.

MZ: Po raz pierwszy w studiu telewizyjnym i wlasnie w naszym programie. Dziekuje, Ze pan
do nas wpadl.

WK-K: Bardzo mi mifo.

Formuly rozbudowane o podzigkowanie za przybycie do studia nie sg czgste w wy-
powiedziach dziennikarzy politycznych. Mozna méwié raczej o jednostkowych
wypowiedziach tego typu, co wskazuje na nietypowos¢ cytowanych powitai. Rze-
czywidcie, okazuje si¢ ze podzigkowania przedstawione w przyktadach [31] i [32]
wiaza si¢ z wyjatkowoscig rozpoczynajacych si¢ rozméw. Stali widzowie audycji
»lomasz Lis na zywo” wiedza, ze Jarostaw Kaczyfiski nie chciatl wziaé udziatu

22 7ob. ibidem, s. 43.
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w zaplanowanej we wcze$niejszym odcinku programu debacie przedwyborczej
i unikal pojawienia si¢ w studiu. Redaktor dzickuje wiec politykowi za to, ze jed-
nak przyjat jego zaproszenie. Prawdopodobnie uzyskanie tej zgody nie bylto tatwe.
Podziekowanie wygtoszone przez Macieja Zakrockiego kierowane jest do nowego
ministra, ktory wczesniej nie goscit w mediach. Redaktor, dzigkujac ministrowi
za wybranie ,,Polityki przy kawie” na miejsce swojego debiutu telewizyjnego,
podkresla wyjatkowo$¢ rozpoczynajacej si¢ audycji.

Niekiedy rozmowy z politykami nagrywane sg poza studiem telewizyjnym.
Najczesciej dzieje sie tak w wypadku wywiadoéw z najwazniejszymi osobistoscia-
mi Swiata polityki. Prezydent lub premier zapraszaja ekipy telewizyjne do swoich
siedzib, w ktérych pelnig role gospodarzy. Wtedy redaktor wchodzi w role goscia
(cho¢ nadal pozostaje gospodarzem programu i decyduje o przebiegu rozmowy)
i rozszerza wypowiedZ o podzigkowanie za zaproszenie:

[33] PK: Dobry wieczor, panie prezydencie. Bardzo dziekujemy za go$cine w Belwederze.

BK: Dobry wieczér. Ja tez witam serdecznie i ciesze si¢, ze wszyscy pafistwo jestescie go$émi
Belwederu.

[34] PK: Panie prezydencie, cieszymy si¢, ze mozemy tu by¢. Dzigkujemy za goscine w Palacu
Prezydenckim.

BK: To dla mnie przyjemno$¢. Witam wszystkich pafistwa.

Cho¢ Piotr Krasko byl gosciem prezydenta Bronistawa Komorowskiego, jako
gospodarz audycji w chwili zainicjowania rozmowy powinien powita¢ rozméwce.
Odpowiednie powitanie rozpoczynalo jeden z wywiadéw redaktora z prezydentem
(zob. [33]), jednak podczas innych spotkan tych samych rozméwcéw zostalo juz
pominigte (zob. [34]).

Warto zwréci¢ uwage na forme gramatyczng podzigckowan kierowanych do
goScia programu. Dziennikarz formuluje podzigkowania w liczbie mnogiej, wska-
Zujac na to, ze wszyscy — nie tylko redaktor wraz z realizatorami nagrania, ale
takze widzowie przed telewizorami, sg go$émi prezydenta i mogg si¢ poczud
uczestnikami spotkania w Patacu Prezydenckim czy Belwederze.

Jak juz zaznaczalam, formuly powitalne rozbudowane o dodatkowe akty
grzecznosciowe w polskiej tradycji nie sg typowe dla kontaktéw oficjalnych, lecz
towarzyskich. Analiza programéw publicystycznych wykazata, ze rozbudowywa-
nie formut grzeczno$ciowych charakterystyczne jest jedynie dla Piotra Kraski,
w wypowiedziach pozostatych dziennikarzy odnotowano pojedyncze przypadki
takich aktéw. Jedna z przyczyn pomijania serdecznosci moze byé pospiech?. Pu-
blicysci, nie chcagc traci¢ cennego czasu antenowego, ograniczajg si¢ do niezbed-
nych sktadnikéw wypowiedzi grzeczno$ciowej. Kolejnym powodem jest zapewne

23 Zob. ibidem, s. 23.
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wspomniany juz brak w polskiej komunikacji jezykowej zwyczaju wzbogacania
oficjalnych formut powitalnych o dodatkowe akty grzecznoSciowe. Ciekawe wiec
wydaje si¢ przywigzanie jednego z redaktoréw do budowania takich komunikatéw.
Opisana cecha idiolektu dziennikarza moze wigzac si¢ z przebiegiem kariery
Piotra Kraski. Publicysta w latach 2005-2008 byl korespondentem TVP w Sta-
nach Zjednoczonych. Podczas trzyletniego pobytu w Waszyngtonie obserwowat
amerykanski styl pracy i by¢ moze przejat niektére z jego elementéw. Jak opisu-
je Dorota Warakomska, ktdra réwniez petnita funkcje korespondenta w Stanach
Zjednoczonych, na poczatku audycji pracujgcy w amerykanskich mediach

[...] dziennikarz méwi zazwyczaj: Cieszymy sig, Ze jest pan z nami, dzigkujemy, Ze znalazt
pan czas dla nas, na co styszy w odpowiedzi — Ciesze sie, Ze moge tu byc. Dziekuje za zaproszenie.
Peter, to prawdziwa przyjemnosc dla mnie. W Stanach taka wymiana zdafi wynika z checi okazania
szacunku. Jest tez przypomnieniem, ze dziennikarz to posrednik, a go$¢ w rzeczywistosci sktada
wizyte w domach widzéw. Ze strony dziennikarza grzeczno$¢ jest wiec dowodem na to, ze
docenia fakt, jak waznego podejmuje goscia, osobe bardzo zajeta, ktora jednak poswiecila mu
czas i pofatygowala si¢ do studia. OdpowiedZ goscia Swiadczy zas o sympatii do dziennikarza,
szacunku do stacji i, oczywiscie, jej widzéw?*.

Wydaje si¢ wigc, ze Piotr Krasko przejat amerykanski styl rozpoczynania roz-
mowy.

Warto jednak podkreslié, ze goScie publicysty nie zawsze reaguja zgodnie
z zasada opisang przez Warakomska. Przykiady formut powitalnych wzbogaco-
nych o dodatkowe akty grzecznoS$ciowe ([27]-[34]) zaprezentowane zostaly wraz
z odpowiedziami os6b, do ktérych byly kierowane. Celem ukazania replik go-
Sci byla refleksja nad ich stosunkiem do narzuconego przez dziennikarza stylu
grzecznoS$ci jezykowej oraz nad umiejetnoscig realizowania tej konwencji.

Okazuje si¢, ze goscie niejednokrotnie nie odpowiadaja na akty grzecznoscio-
we wypowiadane przez gospodarza programu i tym samym tamig jedng z podsta-
wowych zasad polskiej etykiety, polegajaca na symetrycznosci zachowan grzecz-
noéciowychzs. Wielu rozméwcedéw (zob. przyktady [28], [29], [30], [31]) ignoruje
wyrazy sympatii i szacunku i jedynie wita gospodarza programu. Oczywiscie zda-
rzajq si¢ takze rozméwey odwdzieczajacy sie redaktorowi podobng uprzejmoscia
(zob. przykiady [27], [32], [33], [34]), jednak badanie calego zgromadzonego
materialu wykazato, ze naleza oni do mniejszosci. Niesymetryczne zachowanie
grzecznos$ciowe uczestnikéw audycji moze prowadzi¢ do pewnego wniosku doty-
czacego stosunku mikro- oraz makroodbiorcéw do obdarowywania si¢ dodatkowg

2 D. Warakomska, Twarde reguly i wolnoamerykanka — praca dziennikarzy polskich i ame-
rykariskich. Grzecznosc i zasady obowiqzujqce na co dzieni, [w:] Grzecznos¢ na kraricach swiata,
red. M. Marcjanik, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 376.

% Zob. M. Marcjanik, Polska grzecznos¢ jezykowa, op. cit., s. 271-272.
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porcja uprzejmosci. Wedtug Doroty Warakomskiej unikanie formut grzecznoScio-
wych przez wszystkich uczestnikéw programu wynika z tego, ze ,,dziennikarze nie
chcg by¢ posadzeni o sympatyzowanie z politykiem, a politycy boja si¢ oskarzef
o przymilanie si¢ do dziennikarzy”?6. Wydaje sie, ze w polskiej rzeczywistosci
politycznej, w ktérej znacznie wiecej jest podejrzliwosci i wzajemnych oskarzen
niz sympatii i wspolpracy, przedstawiona konwencja grzeczno$ciowa nie znajduje
wielu zwolennikéw. Dopdki wiec polski styl uprawiania polityki si¢ nie zmieni,
publiczne wyrazanie wzajemnej sympatii najprawdopodobniej caly czas bedzie
nalezato do rzadkosci.

4. Podsumowanie

Zbadane formuly powitalne majg do$¢ sztywno ustalong, schematyczng budo-
we. Nie jest to jednak zarzutem pod adresem dziennikarzy, a jedynie wynikiem
specyfiki sytuacji komunikacyjnej i wynikajacych z niej wymogéw grzecznosci
jezykowej. Wybdr Srodkéw leksykalnych, po jakie moga si¢gnaé redaktorzy pro-
gramow politycznych w ramach obowigzujacych norm inicjowania kontaktu z od-
biorca, jest bardzo ograniczony. Warto jednak podkresli¢, ze wybierajac z tych
samych §rodkéw, dziennikarze tworza swdj indywidualny styl formuly powitalne;.
Kazdy z nich ma bowiem swojg ulubiong konstrukcje powitania, z ktérej czyni
sSwojg wizytéwke.

Analiza formut inicjujacych kontakt z odbiorca wykazata, jak istotna w ko-
munikacji jest etykieta jezykowa. Nalezy pamigtaé, ze omawiane akty pelnig nie
tylko funkcje grzecznoSciowa, ale takze fatyczng oraz perswazyjng. Czesto to wla-
$nie pierwsze zdania mogg decydowaé o tym, czy widz bedzie chcial obejrzeé
rozpoczynajacy si¢ program. Chociaz — jak pokazuje zgromadzony material —
dziennikarze najczesciej pamietaja o respektowaniu obowiazujacych regul, to jed-
nak zdarza si¢, ze programy publicystyczne rozpoczynane sg niezgodnie z etykieta.
ZYamanie zasad grzeczno$ci moze znacznie ostabi¢ skuteczno$¢ formut powital-
nych i utrudni¢ nawigzanie kontaktu z odbiorca. Widz, ktéry uzna zachowanie
gospodarza audycji za niestosowne, bedzie wobec niego nieufny lub nawet wyla-
czy telewizor. Dziennikarze powinni wigc pamietac, ze skuteczna komunikacja,
to komunikacja zgodna z etykieta jezykowa.

% D. Warakomska, Twarde reguly i wolnoamerykanka — praca dziennikarzy polskich i amery-
kariskich. Grzecznos¢ i zasady obowiqzujqce na co dzien, op. cit., s. 377.
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WARTOSCI I WARTOSCIOWANIE W PRASIE
PORADNIKOWE] DLA KOBIET NA PRZYKELADZIE
MIESIECZNIKA ,,DOBRE RADY”

Komunikaty prasowe odzwierciedlaja pewien wycinek rzeczywistoSci, w kt6-
rym rézne obiekty wartoSciowane sg jako pozytywne i pozgdane lub negatywne
i tym samym odrzucane. Prezentowany w mediach §wiat warto$ci wedlug Marii
Wojtak ,,zmienia si¢ w zalezno$ci od typu dyskursu, a wiec obszaru komunika-
cji spolecznej, komunikujacych si¢ podmiotéw i uzywanych przez nie gatunkéw
wypowiedzi”!. Czytelnicy, siegajac po dane czasopismo, pragna utozsamiaé sie
z warto$ciami, ktére ono prezentuje. Stad redaktorzy juz na etapie powotania
pisma do zycia modeluja pewien wzorzec idealnego adresata, a wraz z nim cha-
rakterystyczny dla przyjetej grupy odbiorcéw system wartosci. Jadwiga Puzynina
zauwaza, ze ,wartoSciowanie jest z natury swojej subiektywne, takze grupowo
bardzo zréznicowane we wspélczesnych spoleczenstwach, ktére charakteryzujg
si¢ pluralizmem kulturowym”?. Ponadto badaczka podkresla, ze ,,wartosciowa-
nie w tekscie stanowi problem wazny z punktu widzenia semantyki rozumienia,

a takze gatunkowej i stylistycznej charakterystyki réznego typu tekstéw™>.

Niniejszy szkic jest prébg odtworzenia wartos$ci i sposobéw warto$ciowania
w prasie poradnikowej dla kobiet na przykladzie miesigcznika ,,.Dobre Rady”.
Obecnie czasopismo to cieszy si¢ najwickszg popularnosciag wsrod miesiecznikow
kierowanych do pari, co czyni go szczegdlnie interesujgcym materialem badaw-
czym*.

' M. Wojtak, Sposoby przewartosciowywania kpiny w przekazach felietonistycznych, [w:] War-
toSci i wartoSciowanie w badaniach nad jezykiem, red. M. Karwatowska, A. Siwiec, Wydawnictwo
PWSZ w Chetmie, Chetm 2012, s. 121.

2. Puzynina, Jezyk wartosci, PWN, Warszawa 1992, s. 120.

3 J. Puzynina, Wokdt jezyka wartosci, [w:] Jezyk w kregu wartosci. Studia semantyczne,
red. J. Bartminiski, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2003, s. 31.

* Wedtug danych z raportu Zwiazku Kontroli Dystrybucji Prasy w 2011 roku srednia sprzedaz
czasopisma ,,.Dobre Rady” wynosita 454 109 egzemplarzy miesi¢cznie. Dopiero za nim znalazty
sie takie tytuly, jak ,,Kobieta i Zycie”, ,,Swiat Kobiety” czy ,,Poradnik Domowy”. Raport dostepny
na stronie: http://www.zkdp.pl/images/komunikat_2011.pdf [dostgp: 22.05.2013].
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Modelowa adresatka czasopisma ,,Dobre Rady” jest idealna pani domu, kobie-
ta petnigca tradycyjng role zony i matki, ktéra szczegdlnie ceni sobie uzyteczne
1 praktyczne porady pomocne w prowadzeniu gospodarstwa domowego. Ten ste-
reotypowy obraz kobiety, nawigzujacy do ideatu ,Matki Polki”, prezentowany
w czasopismach poradnikowych byt szeroko omawiany przez pedagogéw, m.in.
przez Dorote Zaworska-Nikoniuk®, Edyte Zierkiewicz®, socjologéw: Franciszka
Adamskiego’, Antonine Kloskowska® oraz przez bibliologéw, m.in. przez Zofie
Soké!’. Jednak zdaniem Doroty Zaworskiej-Nikoniuk badania nad prasa poradni-
kowa, wydawang po roku 1989, nadal prowadzone sa marginalnie:

[...] trudno poja¢ przyczyny braku zainteresowan badaczy prasa poradnikowa, gdyz jej
popularno$¢ w Polsce wzrasta, a wraz z nig ro$nie liczba wydawanych tytuléw oraz naktady
poszczegdlnych tytutéw!'®.

Zmienia si¢ takze lansowany wzorzec osobowy idealnej pani domu, ktéry w ostat-
nich latach poddany zostal pewnym modyfikacjom pod wplywem przemian kul-
turowo-obyczajowych. Wspoélczesna pani domu to juz nie tylko zona i matka, ale
takze kobieta pracujaca, o czym Swiadczy duza frekwencja tekstéw poswieco-
nych karierze zawodowej kobiety. Potwierdzeniem niech beda przywolane tytuly
artykutéw, m.in.: Jak poprosi¢ o podwyzke i jq dostac (DR 02/2007, s. 54) czy
W dobrym stylu do pracy (DR 03/2007, s. 12), w ktérym czytamy: Z asystentkq
spotykajq si¢ wszyscy klienci firmy. Dlatego nie pozwalam sobie na ekstrawagancje
(DR 03/2007, s. 13); Ksiegowa nie musi ubierac si¢ formalnie. Jednak nie moge
strojem zwracac na siebie uwagi (DR 03/2007, s. 14); Nauczycielka powinna za-
chowac dystans wobec uczniow. Jezeli decyduje sie na luz, to tylko kontrolowany
(DR 03/2007, s. 13).

Juz sam tytul miesi¢cznika: ,,Dobre Rady” zawiera w sobie leksem pozytywnie
wartosciujacy — dobre. Wyraz ten byl szczegélowo omawiany przez badaczy sku-
pionych wokdét lingwistyki aksjologicznej, m.in. przez Jadwige Puzynine'!, Anne

5 D. Zaworska-Nikoniuk, Wzory kobiecosci i meskosci w polskiej prasie dla kobiet XXI wieku,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Toruri 2008.

S E. Zierkiewicz, Analiza wybranych porad udzielanych czytelnikom na tamach czasopism
kobiecych, ,Terazniejszo$¢ — Cztowiek — Edukacja”, Wroctaw 1998, nr 4.

" F. Adamski, Rola ,, Przyjaciétki” w ksztattowaniu modelu wspétczesnej rodziny, ,Zeszyty
Prasoznawcze” 1969, nr 3.

8 A. Kltosowska, Modele spoteczne i kultura masowa, ,,Przeglad Socjologiczny” 1950, t. XIII,
z.2,s. 46-71.

% Z.Sokél, ,, Przyjaciétka” — tygodnik kobiecy (1948—1998), cz. I: Lata 1948—1951, , Kieleckie
Studia Bibliologiczne” 2001, t. 6, s. 89—111.

10 D. Zaworska-Nikoniuk, Wzory kobiecosci i meskosci. . ., op. cit., s. 184.

""" J. Puzynina, Wokdt jezyka wartosci, op. cit., s. 27-28.
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Wierzbicka!? oraz Renate Grzegorczykowa, ktéra w artykule Jeszcze w sprawie
rozumienia dobra i dobroci'® uzupelnia dotychczasowy semantyczny opis tego
leksemu. Przyjmuje za badaczami, ze dobry oznacza ‘taki, jaki chcielibySmy, ze-
by byt’!#, ‘wlasciwy, taki, jaki chcemy, zeby byt’!>. Tytul czasopisma — ,,Dobre
Rady” sugeruje zatem, ze znajdujg si¢ w nim wskazéwki dotyczace réznorod-
nych klopotéw dnia codziennego. Tytuly dziatéw stuza ukonkretnieniu intencji
sugerowanych przez tytul czasopisma. Odnajdujemy w nim bowiem nastepujace
tematyczne segmenty: DOBRE ZDROWIE, DOBRE ZYCIE, DOBRA KUCH-
NIA, DOBRE PRAWO, DOBRE DECYZIJE, DOBRY RELAKS'.

Jadwiga Puzynina proponuje narzedzia badawcze, ktére mogg by¢é pomocne
przy analizie wybranych tekstow w perspektywie aksjologicznej. Jak zauwaza
jezykoznawczyni: ,.Dla prowadzenia pracy badawczej w jakiejkolwiek dziedzi-
nie konieczna jest umiejetno$é postawienia sobie wiasciwych pytai”!’. Pierwsze
z nich to: ,,Kto wartosciuje?”'®. Oczywiscie nadawcami komunikatéw w miesiecz-
niku ,,Dobre Rady” sa rézni dziennikarze'® zatrudnieni przez wydawnictwo Burda
Media Polska, ktérzy redaguja poszczegdlne teksty zgodnie z przyjetym systemem
warto$ci przypisywanych modelowej odbiorczyni, a nie ze swoim subiektywnym
stanowiskiem w danej kwestii. Stad tak wazne wydaje si¢ odtworzenie cech wspo-
mnianej na poczatku artykutu — potencjalnej adresatki pisma (osobowego wzorca
idealnej pani domu).

Préba odpowiedzi na kolejne pytania zaproponowane przez badaczke, m.in.:
,Co podlega wartoSciowaniu? Czy wartoSci sg pozytywne? Do jakich kategorii
naleza?”?® — stanowi przedmiot moich dalszych dociekar.

Wartosci popularyzowane na famach prasy poradnikowej mogg by¢ wyrazane

2 A. Wierzbicka, Kocha, lubi, szanuje. Medytacje semantyczne, Wiedza Powszechna, Warsza-
wa 1971.

13 R. Grzegorczykowa, Jeszcze w sprawie rozumienia dobra i dobroci, [w:] Jezyk w kregu
wartosci. Studia semantyczne, red. J. Bartmiriski, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2003, s. 265.

14" J. Puzynina, Jezyk wartosci, op. cit., s. 60.

15 R. Grzegorczykowa, Jeszcze w sprawie rozumienia dobra. .., op. cit., s. 263.

16 Nie jest to stata tendencja w nazewnictwie poszczegélnych dziatéw, czasami wszystkie dzialy
przyjmuja taka konwencje, a niekiedy tylko wybrane. Przywotywane tytuly stanowia wierng kopie
tych z miesigcznika.

17" 1. Puzynina, Jak pracowac nad jezykiem wartosci?, [w:] Jezyk a Kultura, t. 2: Zagadnienia
leksykalne i aksjologiczne, red. J. Puzynina, J. Bartminski, wyd. drugie, Wydawnictwo Wiedza
o Kulturze, Wroctaw 1991.

18 J. Puzynina, Wokdt jezyka wartosci, op. cit., s. 31.

' W miesieczniku ,,Dobre Rady” nie wszystkie teksty zostaja opatrzone imieniem i nazwi-
skiem badZ pseudonimem redaktora. Na koncu czasopisma znajdziemy note o tym, kto odpowiada
za redakcje poszczegdlnych dziatéw.

20 J. Puzynina, Wokdt jezyka wartosci, op. cit., s. 31.
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w sposob bezposredni — juz w samym doborze tematéw i w iloSci miejsca, ktére
poswigca si¢ na prezentacje danego zagadnienia oraz w sposéb posredni — za
pomocg réznych tekstéw i ich tytuléw, ktérych analiza pozwala na odtworzenie
lansowanej hierarchii wartosci.

Nadrzedna warto$cia w omawianej prasie poradnikowej jest rodzina®!, ktéra
utozsamia¢ mozna z tzw. 3 x M, czyli Mito§¢, Malzenistwo, Macierzyr’lstwozz.
Poswigca im si¢ najwiecej miejsca w miesieczniku, a wigkszos$¢ tekstow oscyluje
wokot tych wartoSci. W artykule Mitos¢ zawsze cie znajdzie (DR 02/2007, s. 32)
poznajemy historie trzech kobiet: Ireny (rozwddki), Aliny (wdowy) i Doroty
(singielki). Wszystkie panie taczy jedna wspdlna cecha — sg zakochane:

Juz na nig nie czekaly, a jednak przyszta. I wywrdcita ich zycie do géry nogami. Nadala
mu lepszy, ciekawszy smak. Odmtodzita rozwddke, rozweselita wdowe, uszczesliwila singielke.
Zmienita je w pogodne, zadowolone z siebie kobiety. (DR 02/2007, s. 32)

Kiedy idealna pani domu zakochuje si¢, powinna stangé takze na Slubnym
kobiercu. Juz same tytulty komunikatéw prasowych §wiadcza o tym, ze matzeristwo
nadal pozostaje wartoScia: Zareczyny znowu modne (DR 02/2007, s. 50); Co to
byt za slub (DR 01/2011, s. 30); SLUB jak z bajki (DR 06/2013, s. 94). W jednym
z nich czytamy: Dzisiaj nie wystarczq balony, zespot muzyczny i dwa ciepte dania.
Slub i wesele muszq by¢ oryginalne, by wszyscy goscie byli pod wrazeniem (DR
06/2013, s. 94).

Kolejng, najbardziej wyrdzniang (przez ilo§¢ poSwigconego miejsca) warto-
Scig jest macierzynstwo, ktére powinno by¢ poprzedzone zawarciem matzeristwa
w sposéb tradycyjny i zgodny z katolickim wychowaniem. Dzieci sg najwickszg
warto$cig dla idealnej pani domu. W stalym dziale miesiecznika zatytutowanym
DOBRA MAMA pojawiajg si¢ wiadomosci zwigzane z wychowywaniem dzieci,
opatrzone komentarzem psychologa badZ pedagoga. Przykladowe tytuly: Wycho-
wuje dzieci przez zabawe (DR 06/2013, s. 54); Wiecej czasu DLA DZIECKA
(DR 04/2010, s. 82); Ztosnica poskromiona (DR 10/2007, s. 84); Na angielski
w pieluchach (DR 03/2007, s. 62-63); Jak urzqdzic KINDERBAL? (DR 06/2013,
s. 74). W artykule Jeszcze wiecej mitosci (DR 05/2010, s. 52) czytamy o radoSci
plynacej z posiadania gromadki dzieci:

Joanna Leszczynska-Kudtacik z Warszawy wkrétce urodzi pigte dziecko. Z wyksztalcenia
dietetyczka, zajmuje si¢ domem i pomaganiem innym mamom [...]. Joanna jest optymistka. —

2l Jezykowy obraz rodziny oraz jego kategorie aksjologiczne szczegélowej analizie poddata
Iwona Bielifiska-Gardziel w monografii Stereotyp rodziny we wspdtczesnej polszczyinie, Slawistycz-
ny OSrodek Wydawniczy, Warszawa 2009.

22 Stereotyp 3M” po raz pierwszy zostal przedstawiony przez Bogustawe Budrowska w mo-
nografii Macierzyristwo jako punkt zwrotny w Zyciu kobiety, Wydawnictwo Funna, Wroctaw 2000,
s. 25.
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Mam teraz inny stosunek do $wiata i wierze, ze dzieci dodaja kobietom energii, motywuja je do
dziatad. A pojawienie si¢ kazdego nastgpnego malucha sprawia, ze w domu jest jeszcze wiecej
mitodci. I dlatego macierzyrnistwo jest takie pigkne. (DR 05/2010, s. 52)

Podobnie macierzyfistwo zostato przedstawione w artykule MOJA MIEOSC
pomnozona przez osiem (DR 05/2010, s. 60). Jak czytamy w lidzie, jego gtéwna
bohaterka

Dagmara Kaminiska (46 lat) [...]. Jest mamg o$miorga dzieci. Najstarszy syn juz pracuje,
najmtodszy ma roczek i uczy si¢ chodzié. Udalo jej si¢ stworzy¢é wyjatkowy dom, w ktérym
WSZyscy sie wspieraja.

Kiedy Dagmara spotyka kolezanke ze studiéw, z radoscig opowiada jej o urokach
macierzyfistwa:

Wychowuje¢ dzieci, mam ich o$mioro — pochwalitam si¢ [...]. Anka z niedowierzaniem
pokrecita glowa i wskoczyta do autobusu. Szkoda, bo chciatam jej jeszcze powiedzieé, ze jestem
z nich bardzo dumna, ze duza rodzina daje mnéstwo szczgécia i radosci. (DR 05/2010, s. 61)

Czesto macierzyiistwo staje si¢ gtéwnym tematem miesigca, na przyktad tekst
Rodze wtedy, kiedy chce (DR 10/2007, s. 46) przedstawia trzy kobiety, ktére
w réznych przedzialach wiekowych zaszly w cigz¢. Justyna urodzita w wieku
17 lat, Agnieszka, gdy miata 29 lat, a Iwona, majac ponad 40 lat. Redakcja
podkresla, ze kiedy kobieta decyduje si¢ na dziecko — wiek nie ma znaczenia:

Bardzo mlode matki, potrafiag by¢ czulymi, opiekuiczymi i niezwykle odpowiedzialnymi [... ].
Trzydziestolatka to najlepszy okres na rodzenie. Ustabilizowane zycie rodzinne, mozna spokojnie
zajmowac si¢ dzieckiem. I jest jeszcze czas, by pomysle¢ o nastepnym. [...]. Czterdziestoletnie
kobiety bez probleméw rodza dzi§ dzieci, cho¢ lekarze ostrzegaja, Ze to ryzykowna decyzja. (DR
10/2007, s. 47-48)

W artykule Dlaczego nie moge zostac mamqg? (DR 05/2010, s. 62) znajdziemy
wiele informacji dotyczacych tego, co jeszcze kobieta (majaca problem z zaj$ciem
w cigze¢) moze zrobié, aby wreszcie zosta¢ matka. Zaleca si¢ zdrowy tryb zycia,
odpowiednia diete, szczegdlng dbalo$¢ o higien¢ intymng, relaks. Co jednak,
kiedy i te Srodki zawodza? Rezygnacja z roli matki nie pojawia si¢ na tamach
czasopisma, gdyz macierzyiistwo nadaje poniekad tozsamos¢ kobiecie kreowanej
przez miesi¢cznik ,,Dobre Rady”. Alternatywng mozliwoScig pozostaje jedynie
adopcja. Moje stado delfinow (DR 10/2007, s. 52) to tytul artykutu, w ktérym
gléwna bohaterka, po nieudanych prébach zajscia w cigze, decyduje si¢ na
zaopiekowanie si¢ osieroconymi dzie¢mi: Iwona Topolska moéwi, Ze swoje dzieci
spotkata przypadkiem. W domu dziecka. 1 to od razu calq trojke. Kocha je
szalericzo, ale wyjgtkowo mqdrze (DR 10/2007, s. 52).
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Rodzinny okrggly stot (DR 03/2007, s. 64) to tytul artykulu zamieszczonego
w dziale DOBRA MAMA, w ktérym gtéwna bohaterka opisuje swoje codzienne
ktopoty i rozterki zwiagzane z wychowywaniem dzieci oraz prowadzeniem domu.
Opowiada o pewnej sytuacji, kiedy to zmgczona po catym dniu w pracy, wpada
na chwile do domu i zaglada, czy dzieci zjadly juz obiad.

Maz najwyrazniej jeszcze nie jadl. Nie znalazlam trzeciego talerza na biurku. Wesztam do
kuchni i uchylitam pokrywke rondla. Cieply jeszcze gulasz pachnial smakowicie, ale nie mialam
czasu delektowac si¢ obiadem. Musiatam si¢ przebra¢ i zdgzy¢ na wywiadéwke do Kajtka, ktéra
zaczynala si¢ za dziesie¢ minut [...]. Wrécilam do domu glodna i zmgczona. Maz zamknigty
w swoim pokoju grzebal w biurowych papierach, Kajtek wpatrywal si¢ w telewizor. (DR 03/2007,
s. 64)

Woéwczas kobieta zorientowala si¢, ze w domu nie ma cérki. Zapytata m¢za, czy
nie wie, gdzie jest Asia? Jak to? — zapytat glupawo, czym do reszty wytrgcit
mnie z rownowagi (DR 03/2007, s. 64). Na szczgScie corka wrécita do domu cata
i zdrowa. Z calej tej historii nasza bohaterka wysnuta wniosek na przyszios¢:

Czutam, ze dtuzej tak by¢ nie moze [...] nazajutrz w drodze z pracy do domu zobaczylam na
wystawie Sliczny komplet na stét. Juz wiedzialam, co zrobié, zebySmy choé raz w tym tygodniu
byli znowu normalng rodzing. W sobot¢ wstalam wcze$niej i gdy reszta domownikéw jeszcze spala,
przygotowatam $niadanie. Stét w pokoju nakrytam jasnozielong serwetka, na niej ustawilam nowy
serwis [...]. Zajrzalam nawet do kolorowego pisma, czy i u mnie stét wyglada tak fadnie jak tam
[...] od dzi§ wspdlne positki przy takim stole bedziemy mieli codziennie [...]. Kiedy w nastepny
weekend Aska umoéwita si¢ ze swoja paczkg na kregle, a obiad nie byt jeszcze gotowy, powiedziala,
ze [...] woli si¢ sp6Znié, ale zje$s¢ ze wszystkimi, nie moglam otrzymac lepszej nagrody. (DR
03/2007, s. 64)

Te fragmentarycznie przytoczone teksty potwierdzaja, ze mito§¢, malzefistwo
1 macierzynstwo dla modelowej kobiety lansowanej przez ,,Dobre Rady” sg
wartosciami nadrzednymi. Swiadczy o tym takze corocznie organizowany przez
redakcje konkurs: ,,Wybieramy Supermamg¢ i Supertat¢”, w ktérym biora udziat
czytelnicy nadsylajacy historie opowiadajace o radosci ptynacej z macierzyfistwa:
Na pewno wsrod waszych przyjaciot, krewnych, znajomych jest osoba, ktora
zastuguje na tytut Supermamy. Zgloscie jq do naszego konkursu. Wystarczy
wypetni¢ kupon i przestac go na adres naszej redakcji. Czekajqg nagrody (DR
06/2013, s. 54-55) — tego typu akcje maja pokazywac, jak duza wartoScia jest
macierzynstwo dla kobiety.

Chcac wyodrebnié¢ pozostate cechy, postawy, stany i przedmioty, ktére pod-
legaja warto$ciowaniu w miesigczniku ,,Dobre Rady”, ponownie odwotam si¢ do
osiaggnie¢ badawczych Puzyniny, ktéra zaproponowata pewng typologi¢ wartoSci
pozytywnych. Badaczka wydzielita w niej warto$ci obojetne Y-owi oraz nieobo-
jetne, te za$ podzielita na pozytywne i negatywne. Na potrzeby niniejszego szkicu
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ogranicze si¢ do przedstawienia wartosci pozytywnych, ktére dalej Puzynina dzie-
li na podstawowe i pomocnicze (nazywa je zewnetrznymi, instrumentalnymi badz
pragmatycznymi). WSréd wartosci podstawowych wyodrebnia transcendentne oraz
nietranscendentne, ktére dzieli nast¢pnie na estetyczne, moralne, poznawcze, wi-
talne i odczu¢ psychicznych i/lub fizycznych. Wsréd tych kategorii mozna wyod-
rebni¢ charakterystyczne centrum pojeciowe; i tak dla wartosci transcedentnych
bedzie to §wietos¢, dla estetycznych — piekno, dla moralnych — dobro drugie-
go cztowieka, dla poznawczych — prawda, dla witalnych — zycie i zdrowie czy
wreszcie dla odczué psychicznych i fizjologicznych (hedonistycznych) — poczucie
szczgScia, radosci 1 przyjemnosci.

TYPOLOGIA WARTOSCI
Cechy, stany, czynnosci (wtomie przedmioty)

s

obojetne Y-owi, stanowiace wartosci nicobojetne, stanowiace wartosci
H"“-..
pozytywne negatywne
T N . (dalszy podzial
podstawowe pomocnicze analogiczny do podzialn
2 0 (instrumentalne)  wartoéci pozytywnych)
transcendentne netranscendentne

(sacrum) o | S \»\\

estetycrne moralne pomawcze witalne odcrué psychicznych
ilub fizjologicznych

Ryc. 1. Typologia wartosci wedtug Jadwigi Puzyniny

7Zrédio: J. Puzynina, Jak pracowac nad jezykiem wartosci?, [w:] Jezyk a Kultura, t. 2: Zagadnienia leksykalne
i aksjologiczne, red. J. Puzynina, J. Bartminski, wyd. drugie, Wydawnictwo Wiedza o Kulturze, Wroctaw 1991,
s. 136.

1. WartoSci transcendentne popularyzowane
na tamach miesigcznika ,,Dobre Rady”

W prasie kobiecej wystepuje selekcjonowanie §wiata wartosci. Jezeli weZmie-
my pod uwage typologie warto$ci zaproponowang przez Puzynine, zauwazymy,
ze pewne warto$ci w prasie poradnikowej pojawiajg si¢ marginalnie, dotyczy to
m.in. wartosci transcendentnych (religijnych). Religijno$¢ pojawia si¢ w kontek-
Scie dwoch Swiat katolickich: Wielkanocy i Bozego Narodzenia. Wydania mar-
cowo-kwietniowe oraz grudniowe poswigcone sg przygotowaniu si¢ do tradycyj-
nie obchodzonych uroczystoSci, wéwczas to pojawiajg si¢ Swiateczne przepisy
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kulinarne, r6zne pomysly na przygotowanie pisanek lub 0zdéb na choinke¢. Za-
worska-Nikoniuk poddata analizie pedagogicznej inne tytuly prasy poradnikowej:
»Przyjaciétke”, ,,Ting”, ,,Pania Domu” oraz ,,Naj” i odnotowala podobng tendencje,
ktéra wydaje si¢ wspdlna dla prasy poradnikowej kierowanej do kobiet:

[...] czytelniczka, ktdra nie jest katoliczka, nie znajdzie tu interesujacych ja tematéw. Podobnie
jak czytelniczka gleboko wierzaca, gdyz duchowy aspekt §wiat zostal zupelnie pominiety, a cato$é
przekazu odnosi sie do idealnej $wiatecznej konsumpcji i wielogodzinnych przygotowar do niej>.

Psycholog na tamach §wigtecznego wydania radzi:

Mamy wyobrazenie idealnych $wigt. Musi byé wysprzatane, a stét peten wielkanocnych
przysmakow. Tak robita nasza babcia, mama, teraz my. Prébujemy im doréwnaé. Komplement:
zupelnie jak u babci Stasi to midd na kobiece serce. Ale przyrzadzamy tez dania niezwykle, aby
bliscy widzieli, jakie jesteSmy pomyslowe [...]. Bo znowu ma by¢ perfekcyjnie, czyli po naszemu
[...]. Rodzinne §wigtowanie warto zacza¢ od wspdlnych przygotowan, nawet jesli pomoc dzieci
czy meza jest niedoskonata. A w §wieta wybrac si¢ na spacer, pogra¢ w jaka$ gre. Nie oznacza
to rezygnowania z tradycji. Swiateczne rytualy sprzyjaja utrwaleniu glebokich wiezéw rodzinnych.
(DR 04/2010, s. 77)

Religijno$¢ na tamach miesiecznika prezentowana jest bardzo wybidrczo, bez
trudnoSci mozna wskazaé, ze utozsamiana jest z katolicyzmem, ale odnosi si¢
ona tylko do szerzej rozumianej sfery obyczajowe;.

2. WartoSci nietranscendentne popularyzowane
na tfamach miesi¢cznika ,,.Dobre Rady”

Wartosci estetyczne, moralne, poznawcze, witalne i odczué psychicznych (i/lub
fizycznych) umiejscowione sg nizej w hierarchii anizeli mito$¢, malzefistwo czy
macierzynstwo i sg silnie z nimi powigzane. Ich oméwienie uzupetni rozwazania
nad systemem wartoSci popularyzowanym przez ,,Dobre Rady”.

Wartosci estetyczne, utozsamiane z pigknem, gloryfikowane sa w dzialach:
URODA, MODA, LADNY DOM. Kobieta kreowana przez ,.Dobre Rady” pra-
gnie wyglada¢ pieknie i otacza¢ si¢ tadnymi przedmiotami. Stad w czasopi§mie
pojawia si¢ duzo tekstéw zrdéznicowanych gatunkowo, ktére po§wigcone sg pie-
legnacji urody i modzie oraz dekorowaniu wnetrz. Co miesigc idealna pani do-
mu staje przed nie lada wyzwaniem — sprosta¢ znowu pojawiajacym si¢ nowym
trendom. Tu jednak moze liczy¢ na pomoc eksperta i specjalisty: kosmetyczki,
wizazysty, stylisty, fryzjera, architekta, dekoratora wnetrz, ktérzy podpowiadaja,
w co musi si¢ zaopatrzy¢ nowoczesna gospodyni. W tekscie zatytutowanym WY-
PIEKNIALAM i wszystko zmienito sie na lepsze (DR 05/2013, s. 38) czytamy:

% D. Zaworska-Nikoniuk, Wzory kobiecosci i meskosci. .., op. cit., s. 238.
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Anna nauczyla si¢ malowaé i ubiera¢, Grazyna schudia 15 kilograméw, Hanna byta na
zabiegach odmtadzajacych. Zmiana wygladu dodata im pewnosci siebie i okazala si¢ przepustka do
lepszego zycia [...]. Nic tak nie podnosi wiasnej samooceny jak fadne odbicie w lustrze. Wtedy
same widzimy, ze jesteSmy wigcej warte. [...] Poczulam, ze moge zy¢ inaczej. Znalaztam sile, by
wyjs$¢ z toksycznego malzeristwa. Zdobytam pracg i mieszkanie. (DR 05/2013, s. 38)

Warto$¢ pigkna i urody stanowi narzedzie do polepszenia swojej sytuacji egzy-
stencjalnej, moze prowadzi¢ do poprawienia relacji z me¢zem czy tez podniesienia
swojej pozycji w hierarchii spotecznej. Chociaz pismo nie kreuje kobiety bardzo
szczuplej, to jednak znajdziemy w nim duzo porad, jak ukryé kragloSci ciata:
Dobry kostium kgpielowy ukrywa wystajqcy brzuszek, wydtuza nogi i powieksza
biust. Dzieki niemu bedziemy wyglgda¢ dobrze na plazy, nawet gdy nie mamy
figury modelki (DR 06/2013, s. 19). Czgsto na famach pisma znajdziemy tego
typu prosby o pomoc: Nosze rozmiar 42. Jak powinnam sie ubierac, by wyglgdac
szezuplej? Maryla 7z Pszczyny (DR 05/2013, s. 20); Mam mato kobiecq figure,
szerokie barki i masywne, wysportowane tydki. Maskuje to obszernymi bluzkami
i spodniami. Co nosic, by wyglgdac atrakcyjnie. Kamila 7 Ptocka (DR 05/2010,
s. 22). Odchudzanie prezentowane jest jako norma zachowar kobiecych, stad die-
ty stanowig jeden z najczg¢Sciej pojawiajacych si¢ tematéw w prasie: Kosmetyki
to nie wszystko. By ciato byto jedrne i bez cellulitu, trzeba dbac o diete (DR
0572010, s. 22). Paradoksalnie kilka stron dalej od prezentacji diet, ktére majq
poméc w zwalczaniu nadmiaru kilograméw, znajdziemy przepisy kulinarne na
syte 1 obfite obiady rodzinne wraz ze zdj¢ciami proponowanych dan.

Kobieta, pomimo nadmiaru obowigzkéw wynikajacych z przypisanej jej roli
matki i Zony, zdaje si¢ by¢ zobowiazana przez nadawcéw komunikatéw prasowych
do niemal idealnego wygladu. Dbanie o cialo, wlosy, paznokcie, stopy, likwidacja
cellulitu i podejmowanie walki z pierwszymi oznakami starosci to tematy powta-
rzajace si¢ regularnie. Do tego dochodzg liczne artykuly otwierajgce pismo, gdzie
znajdziemy sezonowe trendy w modzie, za ktérymi wcigz na nawo musi nada-
zaé czytelniczka: Czytatam, ze modne sq potyskujqce ubrania i akcesoria. Jak je
nosi¢? Razem czy osobno? Janka z Pfocka (DR 08/2010, s. 20). Aby wszystko
bylo idealne, poza dietg, dbaniem o ciato, bardzo wazny jest makijaz i fryzura.
Dzialy poswigcone estetyce zajmujg jedng trzecig pisma. Jak zauwaza Eliza Grze-
lak: ,,[...] synonimami pigkna staly si¢ moda i marka [...] dzi§ nasze poglady
estetyczne i etyczne ksztattujg media — sprzedawcy, kreatorzy kultury”?*.

Wartosci witalne utozsamiane ze zdrowiem, mtodoScig i poniekad sytoscia,
takze sa wazne w zyciu potencjalnej czytelniczki. Swiadcza o tym artykuly

2 E. Grzelak, Piekno — wartos¢ uniwersalna?, [w:] Wartosci i wartosciowanie w badaniach
nad jezykiem, red. M. Karwatowska, A. Siwiec, Wydawnictwo PWSZ w Chetmie, Chetm 2012,
s. 77.
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w dziale DOBRE ZDROWIE, w ktérym znajduje si¢ duzo informacji, jak
dba¢ o zdrowie swoje, dzieci i mg¢za. Po§wiadczeniem tej tezy niech bedg
przywotlane tytuly: Szczepic¢ sie czy nie? (DR 05/2010, s. 60); Badanie bez
tajemnic (DR 08/2010, s. 60); Z nerkami nie ma Zartow (DR 04/2010, s. 72);
Kobiece przeziebienie (DR 02/2007, s. 38); Bez recepty bez umiaru? (DR 02/2007,
S. 42); Alergia lubi wiosne. Nowe metody leczenia (DR 05/2013, s. 64); Czy
to jui nadcisnienie? (DR 06/2013, s. 58). Z materialu prasowego wynika, ze
kobieta, chcgc wywigzac si¢ jak najlepiej z roli opiekunki rodziny, musi zna¢ si¢
na objawach réznych choréb i umie¢ im w pore zaradzi¢. Zdrowie jest wysoko
ceniong warto$cia, stad w miesi¢czniku istnieje staty cykl artykutéw: HISTORIA
CHOROBY, w ktérym rézne czytelniczki lub rézne osobowos$ci znane z medidw
opisuja swoje problemy zdrowotne i daja rady, jak je pokonac:

[...] po wielu latach zmagad z bdélami glowy jednego jestem pewna: nigdy nie wolno

si¢ poddawad. Trzeba zrobi¢ wszystko, by migrena nie zrujnowala nam zycia. Mnie si¢ udalo.
Skonczytam studia i spelnitam si¢ w pracy jako dziennikarka telewizyjna (DR 05/2013, s. 76)

— wyznaje prezenterka Telewizji Polsat, Paulina Sykut-Jezyna. Liczng grupe
komunikatéw prasowych stanowig takze wypowiedzi lekarzy-specjalistow, ktérzy
odpowiadajg na pytania zwigzane ze zdrowiem.

Warto$ci poznawcze utozsamiane z prawda nie znajdujg swojego miejsca na
famach miesiecznika ,,Dobre Rady”. Takze wartosci, takie jak wiedza czy eduka-
cja traktowane sg marginalnie. Nauka i poszukiwanie prawdy raczej sprowadzajq
si¢ do wyszukiwania informacji i porad, jak si¢ upora¢ z ktopotami dnia codzien-
nego oraz sprowadzaja si¢ do doskonalenia umiejetnos$ci macierzynskich. Porada
stanowi najlepszy ekwiwalent warto$ci poznawczych, jaki mozna byloby zapro-
ponowac dla tej kategorii. Jest ona sama w sobie dla czytelniczki duzg wartoscia,
gdyz ulatwia jej sprostanie wyzwaniom podejmowanej przez nig roli matki i Zony.

Warto$ci moralne prezentowane sg w tle innych zagadnienl. Pojawiajg si¢ m.in.
w dziale DOBRE ZYCIE, w ktérym czesto bohaterki staja przed moralnym
wyborem. Powiedziatam jej prawde! (DR 02/2007, s. 52) — to tytul tekstu,
w ktérym czytamy:

Joasia zawsze powtarzala, ze prawdziwa przyjazi, to przede wszystkim szczero$é. Kiedy

odkrytam, Ze jej maz Artur oklamuje ja i zdradza, uznatlam, Ze powinna o tym wiedzie¢. Dzi§
juz nie jestem pewna, czy prawde nie lepiej bylo przemilczeé... (DR 02/2007, s. 52)

W kwestiach zwigzanych ze sferg wartosci moralnych ekspertem jest psycholog,
ktéry radzi, jak si¢ zachowac i jaka podjaé¢ decyzje w réznych okolicznosciach.
Réwniez inne czytelniczki moga by¢ doradczyniami: A co Wy myslicie o historii
przyjaciotek? Czy spotkatyscie sie z podobng sytuacjq? Czekamy na Wasze
uwagi i opinie (DR 02/2007, s. 53). Jednak trudno tutaj wyodrebnié¢ konkretne
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warto$ci moralne, ktére bylyby reprezentatywne dla kobiety kreowanej przez dane
czasopismo. Ponownie mozna utozsamia¢ je z dobrym wywigzywaniem si¢ z roli
oddanej matki i zony.

WartoSci nietradycyjne — wartoSci odczué¢ psychicznych i/lub fizycznych sa
przedmiotem artykuiéw psychologicznych. Szczegdlnie cenione sg wartosci zwig-
zane ze sfera emocjonalng (rado$¢, optymizm, pogoda ducha):

Spacer po spokdj. Zdarzaja nam si¢ momenty takiej irytacji, ze najch¢tniej trzasnetybySmy
drzwiami i poszly w sing dal. To bardzo zdrowy odruch. Bo spacer pozwoli odzyska¢ réwnowage
i dobry nastréj. (DR 05/2010, s. 74)

Inne tytuly podkreslajace warto$¢ dobrego samopoczucia to: 5 sposobow na
optymizm (DR 04/2010, s. 78); Co u mnie stychac? Dziekuje, swietnie! (DR
08/2010, s. 70).

Przekazy materiatéw prasowych, chociaz zblizone do realnej rzeczywistosci,
kreuja ja na nowo, tworzac system wartosci, z ktérym moglyby si¢ utozsamiaé
potencjalne czytelniczki. W komunikatach prasowych kobieta prezentowana by-
fa przede wszystkim jako zona i matka, a przez pryzmat tych rél rozpatrywane
byly wszystkie inne wartosci. Préba odtworzenia przeze mnie hierarchii wartosci
lansowanych przez pismo poradnikowe nie wyczerpuje bogactwa analiz aksjolo-
gicznych?.

Wartosci stanowig nieodzowny element komunikatéw medialnych, a ich ba-
danie moze przyblizy¢ obraz odbiorcéw skupionych wokét danego typu prasy.
Jednak po analizie przekazu nasuwaja si¢ watpliwosci: czy prasa poradnikowa

5 Jadwiga Puzynina przy analizie tekstéw w plaszczyZnie aksjologicznej proponuje takze po-
stawienie innych pytan, ktére w pelni wyczerpalyby problem wartosciowania w tekscie: ,,W jakich
aktach mowy (warto$ciowanie) wystepuje? W jakich modalnos$ciach? Czy sg emocjonalnie nace-
chowane? Czy sa wartoS§ciowaniami w mowie zaleznej, pozornie zaleznej, czy sa przytaczane lub
referowane? Czy sg to warto§ciowania za pomocg Srodkéw jezykowych systemowych (z defini-
cyjnymi elementami aksjologicznymi), ogdlnooceniajgcych lub opisowo-oceniajgcych? Jaka role
odgrywaja Srodki jezykowe w konotacyjnym nacechowaniu wartosciujacym i jaka jest motywacja
kontekstowa tych wypowiedzi? Jaka jest rola implikatur konwersacyjnych w nadawaniu wypowie-
dziom nacechowan aksjologicznych? Czy nalezy liczy¢ si¢ z nimi przy interpretacji danej wypo-
wiedzi? A jezeli tak, to czy sa to implikatury zwigzane z mowg nie wprost (ironig, metaforami,
poréwnaniami, metonimia, aluzjami), czy z modyfikacja kontekstowa nacechowari aksjologicznych
sktadnikéw wypowiedzi i relacji miedzy nimi, czy wreszcie implikatury kontekstowe niezwigzane
ani z konotacjami poszczegélnych elementéw, ani z mechanizmami mowy nie wprost? W jakich
uktadach tekstowych (a zarazem strukturach mySlowych) wystepuja elementy wartosciujace? — Jako
kolekcje, przeciwstawienia, poprzedniki lub nastepniki okreséw warunkowych, przyczyny czy tez
skutki jakich$ stanéw rzeczy lub zachowan? Czy i jak sg uzasadniane? Zaprzeczane? Czy powtarza-
ja si¢ w kolejnych partiach tekstu? Czy tekst zawiera elementy metajezykowo-metaaksjologiczne,
tj. rozwazania dotyczace elementéw jezyka wartosci?”. Wiecej: J. Puzynina, Wokd? jezyka wartosci,
op. cit., s. 31-32.
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i porady w niej zawarte faktycznie moga stuzy¢ kobiecie, czy czyni€ z niej jedy-
nie idealng zon¢ i matke, zaspokajajacg tylko potrzeby dzieci i mg¢za. Problem ten
mozna rozpatrywaé wedtug niektérych badaczy jako zZrédlo obaw i dylematéw?®
lub nadziei, ze wartosci te nadal sg propagowane przez media.
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CZLOWIEK MADRY I DOBRY CZY BEZMYSLNY
HEDONISTA? RZECZ O WARTOSCIACH
W PRASIE MLODZIEZOWE]

Na poczatku mojego artykutu chciatabym odda¢ glos, by¢é moze nieco za-
pomnianemu czy niedocenianemu klasykowi socjologii wychowania, jakim byt
Florian Znaniecki. Otéz, tworzagc w latach 30. ubieglego wieku swoja ksiazke
Ludgzie teraZniejsi a cywilizacja przysziosci, pisat ja w ramach dzialajacej na Co-
lumbia University komisji, badajgcej skutecznos$¢ systeméw wychowawczych funk-
cjonujacych w USA w przygotowaniu miodych ludzi do zycia w zmieniajacej si¢
cywilizacji technicznej'. Znaniecki wyszedt od charakterystyki cywilizacyjnego
rozwoju technicznego, zwracajac uwage na jego humanistyczny charakter. W tej
cywilizacji, czytamy,

[...] ludzie funkcjonujg jak narzedzia wytwdrcze w systemach technicznych i jako spozywcy
gotowych, dostarczanych im débr w systemach ekonomicznych; ani jedno, ani drugie z tych zadan
nie wymaga za$, jak wiadomo, wysokiego poziomu kulturalnego®.

Nasuwa si¢ zatem pytanie, czy spostrzezenie Znanieckiego nie jest wcigz aktu-
alne? Czy nie jest tak we wspotczesnej kulturze konsumpcji, zdominowanej przez
media (i przez nie kreowanej), ze czlowiek redukuje si¢ do narzedzia i ,,spozyw-
cy” — konsumenta, ktéry grzecznie przyjmuje serwowang mu ,kulturowa papke”.
Znaniecki zauwazyl, ze cywilizacja techniczna prowadzi do zaniedbania kultury,
byt jednak idealista, wierzyt, ze mozna ,,uduchowié cywilizacje”, czyli ,,stworzy¢
warunki dla rozwoju kultury duchowej, w ktérej uczestniczenie wymaga wysitku
twdrczego — a zatem rozwija ona istotne cechy osobowosci ludzkiej?. Zdaniem
badacza cywilizacja powinna by¢ tak uksztaltowana, by uniknaé kryzyséw, zata-
mar; chodzilo mu o jej ,,uptynnienie”, ktére wedlug niego bylo mozliwe dzigki
wyksztatceniu umystowemu, innowacyjnosci, wynalazczoSci ludzi.

! J. Szczepanski, Wstep, [w:] F. Znaniecki, Ludzie terazniejsi a cywilizacja przysztosci, PWN,
Warszawa 1974, s. VIL

2 E. Znaniecki, op. cit., s. 32.

3 J. Szczepaniski, op. cit., s. IX.
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Autor Ludzi teraZniejszych. .. twierdzil, ze w obszarze zainteresowan peda-
gogdéw powinna znalezé sie¢ tzw. osobowo$¢ spoteczna cztowieka, ktérej Zrodia
i podstawy tkwig w uczestnictwie w systemach spotecznych*. To osobowos¢ spo-
feczna, zdaniem Znanieckiego, moze zdecydowad o ksztalcie przyszitej cywiliza-
cji, stad nie bez znaczenia jest, jaka osobowos¢ i w jakich wartoSciach propagujg
wspotczesne spoteczefistwa wsréd mtodych ludzi. W Ludziach teraZniejszych. ..
umiescit interesujaca klasyfikacje typodw oséb spolecznych, ktére znaleZé mozna
we wspdtczesnych spoleczeiistwach. Ze wzgledu na ograniczone ramy niniejsze-
go opracowania nie bede ich charakteryzowa¢®, nadmienie jedynie, ze Znaniecki
wyrdznit:

— ludzi dobrze wychowanych, skoncentrowanych na swojej ,,jaZni odzwiercie-
dlonej”, czyli na tym, jak widzg ich inni, na eksponowaniu wilasnej tozsamosci;

— ludzi zabawy;

— ludzi pracy;

— ludzi zboczeticéw (typu nadnormalnego i podnormalnego) oraz

— ludzi przecigtnych.

Klasyfikacja ta, jak zauwazyt Jan Szczepanski® ,byla Znanieckiemu potrzeb-
na dla wykazania, ze cywilizacja przysztosci nie moze by¢ zbudowana przez
istniejace w dwczesnych spoteczeristwach osobowosci, ze zatem trzeba najpierw
wychowa¢ sobie ludzi umiejagcych sobie radzi¢ ze zmienng cywilizacja”. W oma-
wianej publikacji Znaniecki twierdzil, ze celem wychowania jest tworzenie ludzi
,-madrych i dobrych”, ktérzy beda w stanie zmieni¢ cywilizacj¢. Mial tu na mysli,
z jednej strony, nadnormalnych zboczeficéw, ale jak sam twierdzit jest ich wzgled-
nie malo. Dlatego ,,dla urzeczywistnienia mozliwosci cywilizacyjnych, ktére za-
istnialy dzigki nielicznym zboczeficom”, musi zaistnie¢ ,,nowy typ normalnosci
zyciowej”. Potrzebny jest ,,nowy rodzaj ludzi, ktérzy by nie potrzebowali oku-
pywaé swej tworczosci zbaczaniem ze spolecznie uznanych drég zyciowych™.
Twierdzil, ze ludzie ,,madrzy i dobrzy”

[...] nie zatracajg przekonania o waznoS$ci systeméw kulturalnych, w ktérych czynnie uczest-
nicza i wartosci zadari, ktére spetniaja, ani nie zanika u nich dazenie do aktywnos$ci moralnej
we wlasnym Srodowisku spotecznym; lecz wazno$¢ wiasnej sfery kulturalnej widza w jej zwiazku
z obiektywnym cafoksztaitem kultury®.

4 F. Znaniecki, op. cit., s. 102.

5 Zainteresowanych czytelnikéw odsylam tez do mojej ksiazki: B. Dusza, Sposoby bycia
licealistow w roli ucznia, Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszéw 2011.

6 J. Szczepaniski, op. cit., s. XVL.

7 F. Znaniecki, op. cit., s. 346.

8 Ibidem, s. 351.
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Warto zada¢ sobie pytanie, czy w warunkach wspélczesnej nam (nie Zna-
nieckiemu) cywilizacji, kultury popularnej z jej prymatem szczescia za wszelkg
ceng, przyjemnosci ponad wszystko, kategorig przestarzatosci i zuzycia, kultem
ciata, seksualnosci, brakiem tematéw tabu i trywializacja idei i wartoSci jesteSmy
w stanie wychowac¢ czlowieka madrego i dobrego? Jak twierdzg badacze kultury
(Zygmunt Bauman, Zbyszko Melosik i inni), wspétczesng kulture mozna charak-
teryzowac poprzez kategorie konsumeryzmu, ,,kultur¢ konsumpcji”. Konsumpcja
staje si¢ (stala si¢) tym, wokét czego toczy sie nie tylko codzienno$é, ale tez
kreowane sg marzenia i tozsamoS$¢ czlowieka. Mozna zatem zadaé pytanie, jak
1 wokdt jakich wartoSci ksztattuje si¢ wspétczesnie tozsamos¢ dorastajacych, skoro
ukladem odniesienia jest kultura konsumpcji? Bauman®, piszac o konsumeryzmie,
podkreslat, ze kultura konsumpcji rodzi kulture teraZniejszosci i poSpiechu, w tym
takze pogoni za przyjemnoscig i szczedciem: ,,[. .. ] obowigzek bycia szczesliwym
za wszelkg cene”!® — stad Elzbieta Tarkowska uzywa pojecia ,,ludzi synchronicz-
nych”!!, ktérzy

[...] zyja tylko w teraZniejszosci, [...] nie uwzgledniajacy ani do§wiadczen przesztosci, ani
przyszlych konsekwencji dzisiejszych dzialan, co przektada si¢ na brak trwalych wigzi z innymi
[...]. Premiujaca szybko$¢ i skuteczno$¢ kultura teraZniejszosci nie sprzyja takim cechom jak
cierpliwos¢ czy wytrwatosé'?.,

t!3 z charakte-

Stad tez czgsto na jej okreSlenie uzywa si¢ pojecia ,.kultura instan
rystyczng dla niej triadg fast food, fast sex, fast car.

W niniejszym opracowaniu zamierzam przyjrze¢ si¢ wartoSciom, jakie sg
propagowane w prasie miodziezowej. Dlaczego taki wyboér? Po pierwsze, od
dawna wiadomo, ze rodzina, szkota i KoS$ciét tracg swojag moc wpltywu na miode
pokolenie na rzecz medidw. Pomimo spadku zainteresowania ,,starymi mediami”
(do jakich nalezy czasopismo) na rzecz ,,nowych mediéw”!* ludzie nie zarzucili
catkowicie mediéw drukowanych. Dobitnie $§wiadczy o tym fakt, ze najbardziej
popularne czasopismo dla miodziezy (ktérego przekazem zajme si¢ w tym tekscie)
— ,.Bravo Girl!” — notuje blisko 100 tys. sprzedanych egzemplarzy'>.

° Z. Bauman, Szanse etyki w zglobalizowanym Swiecie, Znak, Krakéw 2007.

10°7. Melosik, Teoria i praktyka edukacji wielokulturowej, Impuls, Krakéw 2007, s. 31.

1 Cyt. za: Z. Bauman, op. cit., s. 190.

2 Ibidem.

3 Miedzy innymi: Z. Melosik, Kultura instant — paradoksy pop tozsamosci, [w:] Edukacja.
Spoteczne konstruowanie idei i rzeczywistosci, red. M. Cylkowska-Nowak, Wolumin, Poznasi 2000;
Z. Melosik, Teoria i praktyka. .., op. cit.

' J. van Dijk, Spofeczne aspekty nowych mediéw, PWN, Warszawa 2010, s. 284.

15 Dane za styczei 2012 roku pochodza z: www.wirtualnemedia.pl, Bravo z najwiekszym
spadkiem wsrod pism miodziezowych [dostep: 17.05.2013].
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Ponadto przyjrzenie si¢ wartoSciom propagowanym w czasopismach dla
mlodziezy jest o tyle wazne, ze cecha wspdlczesnej mtodziezy, na jakg warto
zwroci€é uwage w odniesieniu do kultury wspétczesnej i edukacji jest to, ze
edukacja nie jest postrzegana przez miodych ludzi jako dziatalno$¢ sensowna.
Czasy, w ktorych bohaterowie lektur szkolnych byli wzorcami dla miodych ludzi,
bezpowrotnie minely. Szkofa nie jest, w odbiorze mlodziezy, miejscem dla nich
atrakcyjnym, moze poza mozliwoscia spotkania z innymi'®. Czas miodziezy
jest, zdaniem badaczy kultury'”, , schizofrenicznie” podzielony na czas spedzany
w szkole i czas po lekcjach, w ktéorym milodzi ludzie oddajg si¢ zajeciom
uwazanym przez nich za sensowne. A zatem szkofa stracita rolg¢ ,,gléwnego
pasa transmisyjnego wartos$ci” ze wzgledu na to, ze w warunkach kultury
globalnej zmienita si¢ zawarto$¢ ,kapitalu kulturowego”. Obecnie na kapitat
kulturowy nastolatka sklada si¢ dostep do kultury popularnej, nie wysokiej.
Mtodzi, w duzej mierze ,,nie baczac na oficjalne wzory, dokladajg stowa idola
do swojego S$wiatopogladu”'®. Stad niebagatelne znaczenie ma to, z jakimi
warto$ciami 6w idol si¢ utozsamia.

Pora przyjrze¢ si¢ wiec tematyce artykuléw w czasopi§mie dla miodziezy.
W tym celu poddalam analizie iloSciowej i jakoSciowej 16 numeréw czasopisma
,Bravo Girl!” z lat 2011-2013. Wychodze z zalozenia, zZe im cz¢Sciej o czymsS si¢
méwi, tym wieksze znaczenie zyskuje dany fakt. ,,Media konstruuja ramy tego
co jest wazne”!®. W tabeli 1 przedstawiam ilo$ciowa analize tematyki artykutéw
w interesujagcym mnie piSmie.

Ponadto w magazynie pojawiajg si¢ reportaze, ktére mieszczg si¢ poza wy-
fonionymi kategoriami. Dotyczg one mig¢dzy innymi: narkotykéw (2); probleméw
z tozsamosScig piciowa (2); pracy za granica; prawdziwych historii dziewczat zwia-
zanych: z kalectwem, ze sprzedaza do domu publicznego czy dziewczyn — zywych
lalek.

Do kazdej gazety dotaczane sg ,,prezenty” w formie bransoletek, opasek do
wloséw, gumek, kolczykéw (pacyfek), nalepek na paznokcie (z wizerunkiem idola
nastolatek), jak réwniez miniprzewodniki dotyczace urody np.: Skoro wszystko
kreci sie wokot urody. .. czas obudzic¢ w sobie pieknos¢ (11/2011) itp.

16 B. Dusza, op. cit., s. 135.

17" Por. np. prace Z. Melosika.

'8 M. Dudzikowa, Uczy¢ sie od idola. O istotnym Zrédle wiedzy potocznej uczniow, [w:]
Wychowanie. Pojecia. Procesy. Konteksty. Interdyscyplinarne ujecie, t. 2, red. M. Dudzikowa,
M. Czerepaniak-Walczak, GWP, Gdansk 2007, s. 218; por. tez M. Karkowska, T. Skalski, Kultura.
Socjalizacja. Tozsamos¢, Impuls, Krakéw 2010, s. 77-94.

19 Jednostka i spoteczeristwo, red. M. Lewicka przy wspdlpracy J. Grzelaka, GWP, Gdarisk
2002, s. 68.
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Tab. 1. Tematyka artykuléw w czasopi§mie ,,Bravo Girl

17

Liczba arty-

Kategoria kutéw w 16 Przykiadowe tytuly
numerach

Gwiazdy 213 10 rzeczy, ktorych o nim nie wiesz; Wyznania gwiazdy. Nie szukam
popularnosci; Zoom na gwiazdy, Méwiq o mnie ta gruba

Moda 50 To jest in to jest out; Stylowe rady Goski; 58 hitow na wiosne;
Nogi do nieba mozesz je miec

Uroda 55 Zoom na brwi; Pokonaj potwora; Wiecej na glowie; Szkota maki-
jazu; 30 sposobow na sexy look

Mitosc/Seks 50 Jakg wybrac¢ metode antykoncepcji; Koniec z mitami o seksie;
Wokot mnie tyle zakochanych par a ja wcigz sama; Uprawiatam
petting, a teraz czuje bol w miejscu intymnym

Zdrowe 13 Pickna na wiosne ztap forme w dwa tygodnie

jedzenie

(by by¢

szczupla)

Sport (by 4 Pocwicz w szkole; Astro fitness

zachowacd

badz

uzyskaé

zgrabna

sylwetke)

Informacje 20 Czego chtopaki nie znoszq u dziewczyn; Gdybym byla chfopakiem;

o chtopa- Bez Sciemy faceci wyjasniajq jak to jest z nimi naprawde. On i 3

kach dziewczyny; Kto jest tq jedynq dla chfopakow

Rodzina 3 Gwiazda serialu oskaria matke o przemoc; Rodzice — zobacz jak
sie z nimi dogadac

Przyjazn 3 Znajd? sposob na fatszywe imije; Jak jq znaleic i utrzymac

Psychotest 20 Co myslq o tobie inni

Wrézby 10 Co mowiq o tobie twoje sny, sprawd? ich znaczenie

Horoskop 22 Twoj zodiakalny mitosny kod; Twoja przysztosc

Media 5 Facebook bez tajemnic

Szkota 2 Nauczyciele pod lupg (w kategorii rozrywka); 100 trickow na

superpoczqtek szkoty: mnostwo cennych wskazowek, dzigki ktorym
lepiej odnaleic si¢ w szkolnej rzeczywistosci

Kim jest czytelnik, a raczej czytelniczka ,,Bravo Girl!”? Wydawca tak okreSla

swoje pismo:

Bravo Girl! porusza problemy nastolatek i pomaga w ich rozwigzywaniu. Wyjasnia tematy
zwigzane ze zdrowiem i dojrzewaniem, a takze wprowadza dziewczyny w Swiat mody i urody.
Bravo Girl! na swoich tamach réwniez edukuje, mobilizuje i pokazuje rézne mozliwosci rozwoju
i ksztafcenia. Dwutygodnik ten serwuje takze duzg porcje rozrywki, jest blisko gwiazd i prezentuje
najciekawsze z nich. Bravo Girl! wie, czego chca i o czym lubig czytaé dziewczyny™.

2 http://reklama.bauer.pl/magazine.php/mid,37/ [dostep: 20.05.2013].
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Pismo skierowane jest do nastolatek, przy czym nalezy dodaé, ze siegajg
po nie juz 12-13-latki, czyli osoby bedace w okresie dorastania, formowania si¢
tozsamosci. Pytanie, wazne z wychowawczego punktu widzenia, dotyczy tego, czy
tematyka pisma rzeczywiscie wychodzi naprzeciw problemom, z jakimi borykaja
sie¢ osoby w tym wieku?

W przeszlosci, jak pisze Melosik?' (cytujac M. Feathersona), ,,dominujacy
ethos dazyt do «przezwycig¢zania» ciata i podporzadkowania go «wyzszym celom
duchowym»”. Wspéiczesnie obserwujemy odwrotng tendencj¢. W analizowanym
piSmie dla mlodziezy, jak wskazuje analiza danych z tabeli 1, autorzy artyku-
16w skupiajg si¢ gtéwnie na wygladzie zewngtrznym. Nie ma mowy o zadnych
wyzszych warto$ciach — idealny, zgodny z obowigzujagcqg moda wyglad jest war-
toScia nadrzedna. Magazyn kultywuje charakterystyczna dla kultury popularnej
afirmacje ciala i seksualno$ci. Nawet tak bliskie mtodym ludziom wartosci jak
przyjazn i rodzina sa marginalizowane (tylko po trzy artykuly w 16 analizowanych
numerach). A nawet te dotyczgce rodziny poruszajg problem rozwodu i przemocy
w rodzinie. Mtodzi ludzie sa (powinni by¢ — taki jest dyskurs) postrzegani przez
pryzmat wlasnego ciata, a wszystko, co jest poza nim, ma znaczenie marginalne.
Jest to szczeg6lnie wazne dla wspomnianego wcze$niej konstruowania tozsamosci
mlodziezy, gdyz, jak dowodzi cytowany juz Melosik:

[...] w kulturze wspélczesnej tozsamos$¢ jest stopniowo wymywana z tego co tradycyjnie
nazywano umystem lub dusza, przenoszona ,,na powierzchni¢” zaczyna by¢ odgrywana przez cialo.
Niekiedy w procesach wizualizacji ciata tozsamo$¢ staje si¢ cialem [...] jest uosabiana przez
wizualne reprezentacje®.

W takim kontek$cie trudno wspomina¢ nawet o stabilnoSci tozsamosci (opartej
na ponadczasowych warto$ciach), ktora jest charakterystyczna dla dojrzalej oso-
bowosci.

Nie mozna tez przej$¢ obojetnie obok wystepujacej w czasopiSmie tematyki
seksu. W tabeli §wiadomie potaczytam kategorie mitos¢ i seks w jedna, gdyz te-
matyka artykuléw w piSmie nie pozwala na osobne ich rozpatrywanie. Mamy tu
do czynienia z trywializowaniem warto$ci, jakg niewatpliwie jest mito$¢ i spro-
wadzaniem jej niemal wylgcznie do sfery seksualnej. Pytanie, jakie si¢ nasuwa, to
czy rzeczywiscie wspotczesnych polskich 13—14-latkéw dotyczg problemy peni-
sa, ktory utyka w pochwie; prezerwatywy zmniejszajqcej doznania czy dziewczat,

ktére nie lubig porno®.

21 7. Melosik, Tozsamosé, ciato i wladza, Edytor, Poznan—Toruri 1996, s. 71.
2 Ibidem, s. 72.
% Wszystkie przyklady pochodza z ,.Bravo Girl!” nr 5/2013, s. 58-59.
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Dominujacym tematem poruszanym w piSmie jest zycie gwiazd (213 artyku-
16w w 16 numerach). Do kazdego egzemplarza dotaczonych jest kilka plakatow
z gwiazdami popkultury, sa wywiady i artykuly. Te ostatnie oczywiScie opatrzone
sg zdjeciami, a tekstu jest wzglednie mato.

Autorzy artykuléw informacje przekazujag w sposéb tendencyjny, sugeruja,
jakie wartoSci w zyciu na przyklad aktora sa passé, a jakie jak najbardziej
trendy. Oto przyktad z numeru z kwietnia 2013 roku, tytut artykutu 10 rzeczy,
ktorych o nim nie wiesz — Nicolas Hoult (23 1.). Poza informacjami o filmach,
w ktérych mozna go zobaczy¢, jest tez zdjecie aktora z okresu dziecifistwa
z informacjg: Nicolas jako dzieciak Spiewat w chorze grat na puzonie, jak
tatwo sie domysli¢ nie byt zbyt popularny :)** [podkr. — B.D.]. Sarkastycznej
uwagi nie ma juz przy informacji o podbojach milosnych miodego aktora,
gdzie wymienia si¢ liste gwiazdek (ze zdjeciami), z ktérymi byt zwigzany.
Ten sposéb perswazyjnego sposobu pisania nie pozostawia miodym ludziom
marginesu swobody na dokonanie wlasnej oceny.

W kolejnym numerze (5/2013) w artykule prezentujacym dokonania Maxa
Ironsa (27 1.) obok informacji o love life (a jakze) jest tez wzmianka o jego
szkolnych ,,wyczynach”: [...] aktora wyrzucono ze szkoty po tym, jak nauczyciel
przytapat go z kolezankg w niedwuznacznej sytuacji :). Emotikon umieszczony na
konicu tegoz ,,newsa” wystarcza za caly komentarz autora artykutu.

Powyzej przedstawitam ,,warto$ci” obecne w czasopi§mie. Szczegdlnie ude-
rzajacy jest brak jakiejkolwiek powaznej wzmianki na temat szkoly, bo nie mozna
tak traktowac artykutu o 100 trikach, ktére pozwola na przetrwanie poczatku szko-
1y, czy artykulu nauczyciele pod lupg w kategorii rozrywka, czy tez pytan typu: Co
robi 13-14-latka przez kilka godzin dziennie, 5 dni w tygodniu, 10 miesiecy w ro-
ku? Czy zdaniem redakcji szkota, wiedza, nauka to takze wartosci passé, o ktérych
nie warto mlodziezy nawet przypomina¢? Nie mowigc o rozwoju zainteresowan,
pasji, ktére gazeta rzekomo chce rozwija¢ (jak mozna przeczyta¢ w cytowanej
informacji wydawcy). Nie pisze si¢ o szkole, ale s za to dwa reportaze (czyli
najdiuzsze teksty w tym czasopi§mie) dotyczace zmiany plci: Kiedys bytam chiop-
cem®; Zawsze chciatam by¢ chtopcem — historia Izabeli*®. Znak naszych czaséw?
Czy tez §wiadome zabiegi redakcji majace na celu u§wiadomienie mtodziezy, ze
w okresie konstruowania tozsamosci, pte¢ réwniez moze by¢ kwestig wyboru?

W kontekscie wartosci prezentowanych w analizowanym czasopiSmie pytanie,
jakie postawilam w tytule artykutu, jest niedorzeczne. Gazeta karmi swoje czy-
telniczki tatwostrawna papka, nie prowokujac do mySlenia, nie dajac marginesu

24 Bravo Girl!” nr 4/2013.

%5 Bravo Girl!” nr 2/2013.
26 Bravo Girl!” nr 13/2011.
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na wyciagnigcie wlasnych wnioskéw. Holdowanie wylacznie warto$ciom hedo-
nistycznym powoduje, ze profil czytelnika zdecydowanie blizszy jest czlowieko-
wi zabawy, ktéry opisywany byl przez Znanieckiego®’. Cecha charakterystyczna
czynno$ci zabawowej jest brak warto$ciowania jej wytworéw w mysl zasady ,,baw
si¢ i daj si¢ bawi¢ innym”. Zgodnie z zasada réwnej sposobnosci cztowiek zabawy
chce, by wolno mu byto spelnia¢ wszystkie zadania, jakie spelniajg inni, bo jego
zdaniem nie jest wazna ani doskonalo$¢ tego co robi, ani tez uzytecznosc. Jest
tolerancyjny i broni tolerancji. Ludzi zabawy cechuje zalezno$¢ od kregu spotecz-
nego; kazdy robi nie to, co si¢ jemu podoba, ale co podoba sie otoczeniu (stad taki
nacisk, by wygladaé zgodnie z obowigzujacym ,,modowym” trendem). Rozwinig-
te daznosci do przystosowania znajdujg swdj wyraz nawet w konformizmie cech
osobistych (zaréwno dazno$¢ do uznania, jak i nieSmiato$¢ sg potgpiane w kregach
zabawowych). Cztonkowie kregu zabawowego starajg si¢ do siebie upodobnic, nie
tylko zewnetrznie, ale i wewngetrznie.

Dominujacymi warto$ciami cenionymi przez ludzi zabawy sa wartoSci emo-
cjonalne®® lub wartosci hedonistyczne, niewatpliwie ceniong wartoscia w grupie
zabawowej jest prestiz. W zaleznosci od rodzaju dgznosci (ekspansyjnych lub re-
strykcyjnych?®) wéréd ludzi zabawy wyksztalcaja sie orientacje hedonistyczne,
konformistyczne (szczegdlnie silne wobec wlasnej grupy zabawowej) oraz mi-
nimalistyczne (nastawienie na beztroskie zycie, cieszenie si¢ przyjemnosciami
zycia)®.

Z czasopisma, ktére poddatam analizie, zniknety (czy moze nigdy ich tam nie
byto) wartosci uniwersalne. Promowany jest bezmyslny hedonizm pod hastami:
afirmacji ,,ja”’, uzywania zycia, braku ograniczen, zaspokajania wszystkich swoich
zachcianek. W konsekwencji, warto$ci uniwersalne mogg zosta¢ pozbawione
znaczenia. | sta¢ si¢ dla mtodych ludzi tylko pustym frazesem nieniosacym za
sobg zadnej tresci.

Nie chcage moralizowaé o upadku wartoSci, jakie serwuje si¢ mlodym (bardzo)
ludziom w czasopismach do nich skierowanych, postuze si¢ cytatami wypowiedzi
licealistow>':

DostaliSmy do reki maly ,,Zachéd” — barwng ziemi¢ obiecana. Nie ma dzi§ réznicy miedzy
tym, co widzimy w telewizji (kolorowej i wielokanatowej), a tym, co spotyka nas codziennie.

2T R, Znaniecki, op. cit., s. 259 i nast.

% por. H. Swida-Ziemba, Wartosci egzystencjalne mtodziez lat dziewiecdziesigtych, ISNS UW,
Warszawa 1998.

¥ F. Znaniecki, op. cit.

% Por. T. Hejnicka-Bezwiriska, Orientacje Zyciowe mtodziezy, WSP, Bydgoszcz 1997.

31 Cytaty pochodza z ksiazki H. Swidy-Ziemby, ,, Mtodzi w nowym swiecie”, Wydawnictwo
Literackie, Krakéw 2005, s. 19-26.
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Cudownie zy¢é z wzorcami osobowos$ci podanymi na tacy przez blyszczace reklamy w drodze do
szkoly 1 gangsterski film po kolacji. [...] JesteSmy pokoleniem tatwosci, szybkosci i przyjemnosci.
Telewizja, kino, radio, ksigzki (te najrzadziej, bo generalnie nie czytamy) uczg nas, jak byc
OK. Pokazuja droge do szczescia, szybkiej mitosci, pieniedzy, powodzenia. [...] Gwalca nas,
gwalcimy si¢. W oczy, w uszy, w mozg [...].

Nasze pokolenie bez stabilnego systemu warto$ci. Bez okreslonych punktéw odniesienia. ..
Trudno powiedziec jakie bedg nastepstwa tak szerokiej manipulacji i upadku tradycyjnych wartosci,
ale spodziewam sie¢, ze do$¢ przerazajace. Zdarzajg si¢ tez tacy, co gorgco wierzg w Boga, pragng
wiedzy, walcza o idee albo kochajg kogos. [...] Szczgsliwi, ale. .. nieprzystosowani. Sg rzadkoScig
— ze swoimi $§miesznymi kwiatami dla mamy kolegi. Trudno im znalezZ¢ przyjaciét. Czesto muszg
otwiera¢ oczy ze zdziwienia. Tacy nie sa typami dla naszego pokolenia [...]. Coraz czgiciej
nadrzgdng warto$cia staje si¢ mamona, wladza, slawa, slowem — kultura amerykariska. Tradycja
polska, rodzina, wiara sg spychane na dalszy plan. [...] Ale w miejscu utraconych warto$ci powstaje
luka, ktdrg ludzie za wszelka ceng¢ usiluja zapchad, niewazne jak, niewazne czym. Najczesciej sg
to jednak trociny, sztuczne podniety w postaci narkotykéw, szmalu, sekt. [...] Odnosz¢ wrazenie,
ze najwicksza krzywda, jaka wyrzadza nam $wiat, jest promowanie nowoczesnych wzorcéw, ktére
degradujg tradycyjne warto$ci moralne, takie jak: uczciwos$é, wierno§¢ malzenska, szacunek dla
cudzej wlasnosci itp. Co jest warto$cig terazniejsza? Wyglad zewnetrzny, poziom dochodéw, dom,
samochdd, telefon komérkowy. Rzeczywiscie to sie liczy i za tym goni dwudziestowieczna miodziez.
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BLEDY JEZYKOWE W RELACJACH SPORTOWYCH,
CZYLI O (NIE)WZORCOWOSCI JEZYKA W MEDIACH

Relacjonowanie wydarzenia sportowego na zywo rézni si¢
od wigkszosci innych form dziennikarstwa radiowego i te-
lewizyjnego. Polega ono gtéwnie na improwizacji. Tym-
czasem stuchacze, ktérzy przywykli do wystuchiwania ma-
terialéw odczytywanych ze scenariuszy, bedg oczekiwali
tak samo wysokich standardéw. Nie wystarczy wiec zwykta
gadanina.

Phil Andrews'

I. Relacja sportowa jako gatunek

Relacja zaliczana jest do informacyjnych gatunkéw dziennikarskich jako tzw.
program a posteriori, gdyz tworzona jest rownolegle z rozwojem rzeczywistych
zdarzen?, co odréznia ja od sprawozdania konstruowanego po ich zakonczeniu?.
Relacja sportowa* to w dodatku typ wypowiedzi jednostronnej o charakterze

' P. Andrews, Dziennikarstwo sportowe. Praktyczny przewodnik, thum. M. Lorek, Wydawnic-
two UJ, Krakéw 2009, s. 152.

2 Por. np. A. Ogonowska, Gatunki telewizyjne, [w:] Stownik wiedzy o mediach, red. E. Chu-
dzinski, Wydawnictwo Szkolne PWN, Warszawa—Bielsko-Biata 2007, s. 316.

3 Zob. np. Z. Bauer, Gatunki dziennikarskie, [w:] Dziennikarstwo i swiat medioéw,
red. Z. Bauer, E. Chudziniski, Universitas, Krakéw 2004; W. Furman, A. Kaliszewski, K. Wolny-
-Zmorzynski, Gatunki dziennikarskie. Specyfika ich tworzenia i redagowania, Wydawnictwo Wyz-
szej Szkoly Zarzadzania, Rzeszéw 2000.

* Jan Ozdzyniski opowiada si¢ za okreSlaniem dziennikarskiego opisu wydarzeri sportowych
emitowanych w telewizji stowem komentarz, cho¢ — jak podaje m.in. Beata Grochala — ten sam
typ wypowiedzi w réznych mediach mozna réwniez nazwaé relacjq, sprawozdaniem i transmi-
sjg. Jednakze w sytuacji braku satysfakcjonujgcych rozstrzygnie¢ terminologicznych przywotane
formy bede stosowaé w tekscie wymiennie, co nie oznacza, ze uznaje je za réwnoznaczne. Por.
J. Ozdzynski, Relacja radiowa a komentarz telewizyjny w ujeciu skiadniowo-informacyjnym (na
materiale sportowym), [w:] Jezyk w mediach. Antologia, red. M. Kita, 1. Loewe, Wydawnictwo
US, Katowice 2012, s. 164; B. Grochala, Ten sam gatunek w dwdéch odmianach — o telewizyjnej
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rozrywkowo-widowiskowym®, gdyz w kierowanym do masowego (a wigc ano-
nimowego) odbiorcy monologu dziennikarz opisuje w sposéb barwny i emo-
cjonalny czesto ekscytujace zmagania zawodnikéw na boiskach czy stadionach®.
Interesujacy mnie typ wypowiedzi zawiera elementy reportazu (np. opis miej-
sca, postaci bioragcych udzial w zdarzeniu), sprawozdania (np. informacje o wy-
nikach wczesniejszych rozgrywek) czy wywiadu (np. gdy komentator wypytu-
je wspéltprowadzacego o szczegdly jakiej$ rozmowy)’. Pod wzgledem kompo-
zycyjnym ma charakter trdjcztonowej struktury, ktéra obejmuje: (1) poczatek
zawierajacy powitanie odbiorcéw, informacje dotyczace komentowanego zda-
rzenia (miejsce, ranga spotkania, prezentacja druzyn, zawodnikéw, treneréw);
(2) czesé relacyjna, zawierajacg warstwe sprawozdawcza i refleksyjno-oceniaja-
ca®, a takze (3) koniec, w ktérym nastepuje podsumowanie (m.in. podanie wy-
niku meczu, przypomnienie nazwisk zwyciezcOw) i pozegnanie ze stuchacza-

i internetowej relacji sportowej na Zywo, [w:] Gatunki mowy i ich ewolucja, t. IV: Gatunek a ko-
munikacja spoteczna, red. D. Ostaszewska, wspétudzial J. Przyklenk, Wydawnictwo US, Katowice
2011, s. 170.

> Por. takze S. Kuszewski, Widowisko telewizyjne, Wydawnictwa Artystyczne i Filmowe, War-
szawa 1971; A. Kumor, Telewizja. Teorie — percepcja — wychowanie, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1973; W. Rekowski, Sport w przekazie telewizyjnym, Wydawnictwo AWF, Warszawa
1989; S. Michalczyk, Krytyczne teorie mediow: aktualnosc czy przezytek?, [w:] Wspotczesne me-
dia. Kryzys w mediach, t. 1, red. I. Hofman, D. Kepa-Figura, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2012,
s. 20.

8 W telewizji obraz przedstawiajacy zmagania sportowe stanowi istotny kontekst wizualny.
Por. np. A. Batkiewicz, Semiotyczne uwarunkowania transmisji telewizyjnej, [w:] Z zagadnieri
semiotyki sztuk masowych, red. A. Helman, Wydawnictwo Naukowe PAN, Wroctaw 1977, s. 197—
215; J. Ozdzynski, Mowione warianty wypowiedzi w Srodowisku sportowym, Zaktad Narodowy im.
Ossoliniskich, Wroctaw 1979.

7 Zob. np. relacja [hasto w:] Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Towarzystwo
Autoréw i Wydawcéw Prac Naukowych Universitas, Krakéw 2006, s. 185.

8 Relacje charakteryzuje ,,z jednej strony katalogowe podawanie faktéw, z drugiej zywe i barw-
ne opisywanie przebiegu wydarzen, eksponujace emocje osoby [ja] przekazujacej” (relacja [hasto
w:] Sfownik terminologii medialnej, op. cit., s. 185). Jak stusznie zaznacza bowiem Michat Wisnicki,
,istniejaca w kazdym sporcie doza rywalizacji powoduje, Ze tekst komentarza niemal zawsze zawiera
elementy nacechowane emocjonalnie” (M. Wisnicki, Sfownictwo telewizyjnego komentarza sporto-
wego (na przyktadzie transmisji z meczow pitkarskich), ,,Poradnik Jezykowy” 2004, z. 8, s. 50).
I faktycznie sprawozdawcy nieraz bardzo dosadnie oceniajg dzialania poszczegdlnych zawodnikow
Iub calej druzyny (np. gra na poziomie roztrzesionej juniorki) czy wyrazaja swoje oczekiwania
i upodobania (np. ja chce walki w tie-breaku). Por. G. Ozdzyfiski, Komentarz telewizyjny — jako
forma narracji (na przyktadzie transmisji z meczu tenisowego), [w:] Wokot spotecznego zroznicowa-
nia jezyka, red. S. Kania, Wydawnictwo Naukowe US, Szczecin 1996, s. 111; B. Jarosz, Sposoby
wartoSciowania w wypowiedziach komentatorow siatkarskich, [w:] Wartosci i wartosciowanie w ba-
daniach nad jezykiem, red. M. Karwatowska, A. Siwiec, Wydawnictwo PWSZ w Chelmie, Chetm
2012, s. 133-145.
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mi/widzami®. Ponadto wspélczesnie sportowa relacja bezposrednia (,,na zywo™)
w telewizji stanowi element wigkszej catosci, funkcjonujac jako komponent blo-
ku programowego zawierajacego analizy i komentarze eksperckie, wywiady z za-
wodnikami lub trenerami i skréty najwazniejszych momentéw spotkania (tzw.
videoklip)'©.

Odmiang jezyka, ktéra jest tworzywem relacji sportowej, nalezy sytuowaé —
zgodnie z ujeciem badaczy — w obrebie opracowanych wariantéw polszczyzny
méwionej!!. Chociaz bowiem skfadajace sie na relacje poszczegdlne komunikaty
tworzone sg ad hoc, na ogét dziennikarze usitujg wypowiadaé je w sposéb nie-
budzacy zastrzezeri!?. Dbaja o to, aby w ich wypowiedziach nie pojawialy sie
btedy gramatyczne, syntaktyczne czy logiczne, ale tez aby dobrane stowa idealnie
pasowaly do kontekstu i byly wyartykutowane w odpowiedni sposéb. Nierzadko
jednak podjete starania nie przynoszg pozadanych rezultatéw i relacje sportowe
obfituja w jezykowe niedoskonalosci!. T wiasnie te werbalne potkniecia spra-
wozdawcéw telewizyjnych stang si¢ przedmiotem opisu w niniejszym artykule!*,
a poczynione analizy zostang umieszczone w szerszym konteksScie i postuza do
diagnozy oraz oceny wzorcowosci jezyka w mediach.

° M. Kita, Problem ustrukturyzowania tekstow radiowych i telewizyjnych sprawozdar sporto-
wych, ,,Socjolingwistyka” 1979, nr 2, s. 133-148; M. Wisnicki, op. cit., s. 53. Por. tez W. Cockie-
wicz, Komentarz transmisji sportowej w telewizji (charakterystyka sktadniowa). Studium z zakresu
sktadni jezyka mowionego, Wydawnictwo UJ, Krakéw 1988.

10" P. Andrews, op. cit., s. 146. Por. R. Marchwiany, Sport w mediach. Konteksty spoteczne
i kulturowe, Wydawnictwo Presshouse, Wroctaw 2012.

" Jest to zatem méwiony monologowy wariant (A. Ropa) odmiany medialnej w typie
telewizyjnym (U. Zydek-Bednarczuk). Por. A. Ropa, Proba klasyfikacji wystepujgcych w telewizji
odmian jezyka, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1979, t. XX, s. 41-48; U. Zydek—Bednarczuk, Zmiany
w zachowaniach komunikacyjnych a nowe odmiany jezykowe (odmiana medialna), [w:] Wspdiczesne
odmiany jezyka narodowego, red. K. Michalewski, Wydawnictwo UL, L.6dZ 2004, s. 99-106.

12 Por. W. Miodunka, A. Ropa, Z zagadnieri socjolingwistycznego opisu sytuacji na przyktadzie
sytuacji telewizyjnych, ,,Socjolingwistyka” 1979, t. 2, s. 73; W. Cockiewicz, Jezyk telewizji polskiej
Jako przyktad opracowanej odmiany polszczyzny mowionej, [w:] Wspotczesna polszczyzna mowiona
w odmianie opracowanej (oficjalnej), red. Z. Kurzowa, W. Sliwiriski, Universitas, Krakéw 1994,
s. 187-196.

13 Cze$¢ z nich omawia Andrzej Ostrowski w: Dziennikarstwo sportowe, Dolnoslaska Szkota
Wyzsza Edukacji TWP, Wroctaw 2003, s. 31-38.

14 Analizie poddano zbi6r niemal 400 fragmentéw wyekscerpowanych z telewizyjnych relacji
sportowych ze zmagari olimpijskich w Londynie (lipiec—sierpien 2012), a takze z zawodéw
lekkoatletycznych, narciarskich, meczéw tenisowych, siatkarskich i pitki noznej (styczed 2012-
kwiecien 2013). W celu przejrzystego i subtelnego sygnalizowania 7Zrédia danej wypowiedzi
zastosowalam w tekscie system skrotéw. Pojawiajace sie (najczgsciej w nawiasach) litery oznaczajg
nastgpujgce dyscypliny sportu: G — gimnastyka artystyczna; J — judo; K — kajakarstwo; L —
lekkoatletyka; N — narciarstwo; PC — podnoszenie ci¢zaréw; PN — pitka nozna; PR — pitka reczna;
S — siatkéwka; T — tenis; Te — tackwondo; W — wio§larstwo; Z — zapasy. Nastgpujgca po skrétowcu
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II. Btedy systemowe

W relacjach sportowych spotykamy niemal wszystkie typy btedéw wewnatrz-
jezykowych, wéréd ktérych Andrzej Markowski'> wyréznia usterki o charakterze
systemowym i stylistycznym. W pierwszej grupie wspomniany lingwista wydziela
potknigcia fonetyczne, gramatyczne i leksykalne, z ktérych w interesujacym mnie
typie wypowiedzi medialnej najwyzsza frekwencje majg te ostatnie. Rozpoczy-
najac omawianie kwestii naruszania norm ortofonicznych, nalezy wspomniec, ze
w relacji sportowej odpowiednia artykulacja poszczegdlnych stéw czy fraz stuzy
aksjologizacji. Dziennikarze bowiem dzigki modyfikacji dynamiki, akcentu, na-
tezenia, melodyki oraz timbre’u (tonu) glosu'® wyrazaja oceny o réznorodnym
zabarwieniu — od zachwytu, zadowolenia, rado$ci, przez rozczarowanie, ironie,
szyderstwo i sarkazm, az po sygnalizowanie oburzenia. W relacjach pojawiaja si¢
przyktadowo przypadki nieuzasadnionej zadnymi normami akcentuacji potgczo-
nej nierzadko z charakterystycznym wydtuzeniem konkretnej gloski, np. baidzo
udane zagranie [S01/12]; dle zaatakowat [S07/12]. Takiego sposobu wypowia-
dania nie mozna jednak uzna¢ za btad, gdyz sluzy on do podkreslenia waloréw
wyczynéw sportowych poszczegdlnych zawodnikéw.

Z kolei za naruszajaca zasady ortofoniczne bezwzglednie uznaé trzeba nie-
poprawng wymowe okreSlonych grup spétgloskowych. Chodzitoby tutaj miedzy
innymi o nieprawidtowg i niedopuszczalng realizacje zbitki strz jako [SC], jak
chocéby w wyrazie strzelif realizowanym przez dziennikarzy w nastgpujacy sposob:
[SCeliu] zamiast [stfeliu]. Zdarzajg si¢ réwniez przypadki niestarannego i wrecz
niechlujnego artykulowania stéw obejmujacego niewlaSciwe wymawianie noso-
wek (m.in. [chwilom] zamiast [chwilg]) czy opuszczanie niektérych glosek (np.
[odpoedniom] zamiast [odpoviedniQ]). Innym problemem jest, wynikajgce czgsto
z hiperpoprawnosci, wymawianie glosek dZwigcznych w miejscu bezdZwigcznych
(np. [ofenzywa] zamiast [ofensywa]) czy nadmierne ich zmigkczanie (np. [Siro-
dek] zamiast [$§rodek]). Ponadto dziennikarze niekiedy wymawiaja gloski dzigsto-
we w miejscu zebowych, np. [mocnieiSe] zamiast [mocnieiSe].

sekwencja liczb oddzielonych uko$nikiem oznacza miesiac i rok, w ktérym zostal zarejestrowany
dany fragment. Przykiadowo zatem oznaczenie L07/12 informuje, Ze cytowany urywek pochodzi
z relacji zmagan lekkoatletycznych, ktéra zostata wyemitowana w lipcu 2012 roku.

157 oczywistych wzgledéw w ustnej telewizyjnej (i radiowej) relacji sportowej nie pojawiaja
si¢ usterki zewnatrzjezykowe (ortograficzne i interpunkcyjne). Korzystam z klasyfikacji Andrzeja
Markowskiego zaproponowanej w: Kultura jezyka polskiego. Teoria. Zagadnienia leksykalne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 56-60.

16 Wskazane elementy, wlasciwe wylacznie jezykowi méwionemu, Jadwiga Puzynina wlacza
w obreb szeroko pojetej intonacji. Zob. J. Puzynina, Jezyk wartosci, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1992, s. 112.
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Druga grupe usterek systemowych stanowia btedy gramatyczne, ktére Mar-
kowski dzieli na fleksyjne i skfadniowe!”. Te pierwsze polegaja m.in. na wybo-
rze niewlasciwego wzorca odmiany wyrazu, zlej koicéwki fleksyjnej lub postaci
tematu. Komentatorzy uzywaja bowiem nieprawidtowych form czasownikowych
(nie umiq przegrywac [zam. nie umiejq; SO07/12]; pociggla go sztanga [zam. po-
ciggneta; PCO7/12]), rzeczownikowych (dwdch krai [zam. krajow; Z07/12]; ze-
rwat Sciegien [zam. Sciegno; PC08/12]), przymiotnikowych (azerbejski zawodnik
[zam. azerski; 1.O8/12]) czy liczebnikowych (pottorej okrgzenia [zam. péitora;
L08/12]). Z kolei wsréd bledéw sktadniowych, wynikajacych z niewlasciwego
taczenia wyrazéw!'®, w telewizyjnych relacjach sportowych najwieksza frekwen-
cje majg przypadki naruszania zwiazku zgody lub rzadu. Zazwyczaj mamy do
czynienia z brakiem zgodnosci formy podmiotu i orzeczenia, jak chocby w ta-
kich wypowiedziach: dwoch synkow dopingujq ojca [K07/12]; wielu zawodnikéw
pojechaty [LO7/12]; dziekuje sobie Angielka i Niemka [L08/12]. Sporadycznie zda-
rzajg si¢ btedy w potaczeniach rzeczownikowo-liczebnikowych, np. /158 centyme-
try [S12/12]. Do$¢ czeste sa natomiast przypadki tworzenia przez komentatorow
sformutowan niepoprawnych pod wzgledem szyku, typu: jest w dyspozycji do-
brej bardzo [L08/12]; po reklamowej przerwie [S11/12]; mozna rzec by [L08/12].
W relacjach sportowych pojawiajg si¢ réwniez wadliwe konstrukcje z imiestowo-
wym réwnowaznikiem zdania. Przyktadem moze by¢ zdanie Kfdcqc sie z trenerem
swojego klubu, zostat zawieszony [S01/13], w ktérej uzyto imiestowu przystéw-
kowego wspélczesnego zamiast — wlasciwego — uprzedniego (poktociwszy).

Trzecia grupe wewnatrzjezykowych bledéw systemowych stanowig potkniecia
leksykalne, wsréd ktérych Markowski wyrdznit btedy stowotwoércze, frazeolo-
giczne i stownikowe (wyrazowe)!'®. Do pierwszego typu usterek trzeba zaliczy¢,
wywolujace nierzadko u§miechy telewidzow, wyrazy zawierajace niewtasciwy for-
mant, np.: godziny spedzqce na hali [zam. spedzone; 1.08/12] czy kilkadzieScia
pojedynkow [zam. kilkadziesigt; J07/12]. Ponadto dziennikarze mimowolnie two-
rzg rozmaite, czg¢sto dziwaczne, neologizmy wskutek nieuprawnionego skrécenia
wyrazu droga derywacji wstecznej, np.: najcejszy kruszec [zam. najcenniejszy;
KO08/12] czy reprezentka Francji [zam. reprezentantka; 1.08/12].

W tym miejscu mozna wspomnie¢ takze o spuneryzmach, czyli wadliwych
konstrukcjach wyrazowych powstatych w wyniku wymiany miedzy cztonami
glosek lub ich zespotéw (najczesciej inicjalnych). W relacjach sportowych zdarzajg
si¢ one niezwykle rzadko, stad jedynie dwa przyktady: domocy pomowej [S12/12]
oraz Bawlta Paraszkiewicza [W08/12].

17" A. Markowski, op. cit.
8 Ibidem.
9 Ibidem.
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Wsréd bledéw stownikowych (wyrazowych) najczestsze sa przypadki wyboru
stowa, wprawdzie podobnego do wyrazu pozadanego w danym kontekscie, ale ma-
jacego zupetnie inne znaczenie. Pomytki tego typu spowodowane sg najczesciej
podobiefistwem brzmieniowym lub morfologicznym dwoéch lekseméw — wypo-
wiedzianego przez komentatora i tego, ktéry powinien zostaé uzyty, np.: znak
spostrzegawczy zamiast rozpoznawczy [S12/12]; znaczni goScie zamiast znaczqcy
[T08/12]. Niekiedy réznica miedzy zamienionymi sfowami sprowadza si¢ raptem
do jednej gloski, jednak réznica semantyczna jest powazna, jak choéby w wypo-
wiedziach typu: sytuacja labialna [zam. labilna; S12/12]; swietnie rozebrata ten
bieg [zam. rozegrata; N12/12].

Oprécz podobienistwa dZwigkowo-strukturalnego czynnikiem implikujacym
uzycie niewlasciwego sfowa jest blisko$¢ semantyczna z druga jednostka. Przy-
ktadowo, dziennikarz relacjonujacy spotkanie siatkarskie skomentowat reakcje za-
wodniczek po zdobyciu punktu w nastepujacy sposéb: radujq sie wzajemnie [zam.
np. wspdélnie; S12/12]. Sprawozdawca, chcac wyrazié¢ — nazwijmy to — wspdlnoto-
wos$¢ dos§wiadczenia, zbiorowe odczuwanie i wyrazanie pozytywnych emocji, bez
watpienia uzyl btednego przystéwka. Wyraz ten, oznaczajac tyle, co ‘okazywany,
$wiadczony sobie obustronnie’??, jest jednak znaczeniowo bliski temu, co w isto-
cie komentator chcial przekazaé. Podobnie, semantycznym pokrewieistwem na-
lezy ttumaczy¢ niefortunne uzycie przymiotnika desygnujacego co$ niebudzacego
watpliwosci w zdaniu: reakcja trenera ewidentna wzgledem tego, co wydzielilismy
[LO8/12]. Prawdopodobnie przyczyna wyboru przez dziennikarza wtasnie tego sto-
wa w momencie konstruowania wypowiedzi byla che¢ uatrakcyjnienia przekazu,
przekonania telewidza o wilasnej erudycji, a moze tez podkre$lenia komentator-
skiego profesjonalizmu. Najpewniej z tych samych wzgledéw inny sprawozdawca,
réwniez wartoSciujac poczynania trenerskie stowami podjqt adekwatng decyzje
[S12/12], uzyt modnego, czgsto eksploatowanego w mediach wyrazu. Co wig-
cej, dziennikarze zamierzajac nie tylko ubogacié relacjg, ale tez chcac budowad
swoéj autorytet, chetnie uzywajg czy wrecz naduzywajg form obcojezycznych. Nie
tyle jednak potwierdzaja swojg elokwencje i zdolnosci jezykowe, ile raczej si¢
popisuja, wplatajac niemal na sife w tekst relacji chocby takie sformufowania:
Fantastico! [T10/12]; coach fightera z Austrii [T03/13]; a teraz beach boys from
Poland [S08/12]; wzrost jego rating w klasyfikacji generalnej [N12/12]; miata full
control [S12/12]; to byto perfecto [S12/12]; spotkania handballowe [PRO8/12].

Wypada takze nadmienié, ze komentatorzy sportowi, stosujac stowa zblizone
semantycznie, nierzadko naruszaja taczliwo$¢ wyrazu, jak choéby w potaczeniu

20 Znaczenie podaje za: Wspdlczesny stownik jezyka polskiego, t. 11, red. B. Dunaj, Wydaw-
nictwo Langenscheidt, Warszawa 2007, s. 2096.
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chodzity teorie [T08/12], w ktérym zastgpiono bezokolicznik krqzy¢ bardziej
pasujacy, zwykle uzywany w konstrukcji V + teorie.

Ponadto sprawozdawcy podekscytowani oglgdanymi wydarzeniami konstruujg
ad hoc niezbyt fortunne metafory czy poréwnania, jak chocby: wuruchomita
swoj miotek (‘mocny atak’) [S12/12]; takie stabe druiyny wcigga si¢ nosem
(‘tatwo ogrywa’) [S12/12]; grajq jak zagrzane czajniki (‘nerwowo’) [S03/13]; ma
kopyto w nodze (‘mocne kopniecie’) [PN04/13]. Trzeba wspomnie¢, ze czasem
metaforyczne sg cale zdania, jak chocby takie: Randka z pickng kobietq trwa,
ale rozmowa klei si¢ Srednio [PN04/13], w ktérym komentator wysoko ocenit
widowisko sportowe, mimo ze nie padly w nim zadne gole.

Incydentalnie dziennikarzom zdarza si¢ uzy¢ stowa, ktérego pojawienie si¢
trudno uzasadnié, bowiem nie pasuje ono do kontekstu. Przykladem moze by¢
wypowiedZ wyekscerpowana z relacji z meczu siatkarskiego: To polaryzuje na
ich gre [S03/13]. Sprawozdawcy chodzito oczywiscie o wplyw, niejako promienio-
wanie pewnych aspektéw na poprawnos¢ i efektywnosé gry zawodnikéw, jednak
uzyty czasownik znaczacy tyle, co ‘powodowac, ze coraz wyrazZniej zaznaczajg
si¢ réznice pomiedzy jakimi$ stanowiskami, pogladami, wartosciami’?!, zupetnie
nie wyraza zamierzonych tresci.

W obrebie btedow leksykalnych trzeba sytuowaé rowniez pleonazmy i dosé
rzadkie w telewizyjnych relacjach oksymorony. Pierwszg wspomniang grupe wa-
dliwych konstrukcji stanowia takie potaczenia wyrazowe, w ktorych sktadniki
wyrazajg te samga tres¢, a zatem obecno$¢ jednego z nich jest nieuzasadniona®?.
Wsréd takich redundantnych semantycznie syntagm uzywanych przez komenta-
toréw sportowych najwigksza grupe stanowig konstrukcje rzeczownikowo-przy-
miotnikowe: dobry specjalista, minimalny niuans [G08/12]; czotowa czotowka,
minimalne mikrosekundy, swietny mistrz [L08/12]; mtodziutki 16-latek [N12/12];
aktywna ofensywa [J08/12]; malutki miniserial (‘skrét najciekawszych wydarzen
z zakonczonego seta’) [S12/12]. Zdecydowanie rzadsze sg pleonazmy zlozone
z dwoch rzeczownikoéw (wyniki rozstrzygniec, okres czasu [S12/12]) czy powsta-
fe wskutek zespolenia czasownika z przystéwkiem (szybko sie spieszyt [S12/12])
lub wyrazeniem przyimkowym (wygrana na korzysé [S12/12])**. Rzadkie sg nato-
miast oksymorony, ktére reprezentuja chocby takie potaczenia: pobiegt na piechote
[LO8/12]; zachwiana rownowaga [GO8/12].

*! Podaje za: ibidem, s. 1291.

22 Zob. np. D. Buttler, Procesy multiwerbizacji we wspdtczesnej polszczyznie, ,Poradnik
Jezykowy” 1978, z. 2, s. 54-62; eadem, Zrddia , redundancji” leksykalnej, ,Prace Filologiczne”
1971, t. XXI, s. 249-263.

2 W tym miejscu polecam artykul: A. Piotrowicz, Konstrukcje pleonastyczne w jezyku radia
i telewizji, ,,Poradnik Jezykowy” 1982, z. 9, s. 621-628.
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Niewlasciwy dobér wyrazéw skutkuje takze powstawaniem dluzszych wy-
powiedzi naznaczonych btedami logicznymi, semantycznymi. Chodziloby tutaj
o konstrukcje:

a) deskryptywne: tu nerwowosc sie zaczeta, bo nerwowosc juz jest [S12/12];
wyréwnato sie¢ na naszq korzys¢ [S03/13]; siatkarz mierzqcy dwadziescia szes¢
centymetrow wzrostu [S12/12];

b) objasniajace: cisza w hali to przyjemny diwiek, ktory nie jest diwiekiem
[T11/12]; minimalne dotkniecie oznacza dotkniecie [GO7/12]; Z tego biegu od-
padnie jedna zawodniczka, ktora nie przejdzie dalej [LO8/12];

¢) prognozujace: przypuszczam, ze na pewno wygrajq [S12/12]; prawdopo-
dobnie na pewno trafimy na Butgarow [S12/12].

Kolejng grupe usterek stanowig btedy frazeologiczne, wsréd ktérych najcze-
Sciej spotykana jest zmiana formy zwigzku wskutek wymiany, redukcji lub uzu-
pelnienia jego struktury. Zgromadzony material pozwala sadzié, ze najwyzsza
frekwencje maja frazeologiczne modyfikacje wymieniajace>*, polegajace na za-
stgpieniu jednego ze sktadnikéw inng jednostkg. Przyktadami niech beda takie
wadliwe konstrukcje: zasurimy zastone milczenia [zam. spuscmy; S12/12]; nie gra
z druzyng, to samodzielny jeZdziec [zam. samotny; S03/13]; wymyka si¢ z kontroli
ten set [zam. spod; S12/12]; bgdZmy dobrej nadziei [zam. mysli; S12/12]. Niekie-
dy forma zwigzku zostaje przeksztalcona wskutek zmiany postaci gramatycznej
jednego z cztonéw, jak w zwrocie plujq sobie w brody [zam. brode; N03/13].
Dos¢ rzadkie sg natomiast modyfikacje rozwijajace, polegajace na rozszerzaniu
konstrukcji o dodatkowy element (np. miata medal ztozony na tacy [zam. podany
na tacy; G08/12]) i skracajace, powstate wskutek opuszczenia, wyeliminowania
jednego ze sktadnikéw (np. rywalki podajq nam dtori [zam. podajq nam pomoc-
ng dtori; S12/12]. Czasem w relacjach sportowych pojawiaja sie¢ kontaminacje
frazeologiczne, jak chocby uzyta przez komentatora konstrukcja: kfopoty widac
golq dtonig [S03/13] taczaca w sobie zwiazki widac gotym okiem oraz widac
Jak na dtoni. Ten sam typ bledu reprezentuje wypowiedZ dotyczaca sedzidow: Nic
ich uwadze nie ujdzie na sucho [J07/12], w ktérej zespolone zostaly zwroty cos
uchodzi komus na sucho oraz cos uszto czyjejs uwagi.

Incydentalnie w relacjach zdarza si¢ zmiana znaczenia frazeologizmu. Przy-
ktadem moze by¢é wypowiedZ dziennikarza opisujacego upadek zawodnika stowa-
mi: Potknqgt sie, gonigc w pietke za pitkq [S12/12]. Leksykografowie tre$¢ zwigz-
ku goni¢ w pietke wyjasniaja nastgpujaco: ‘straci¢ sprawnos$¢ umyslows, mylnie

2% Podziat modyfikacji frazeologicznych (okreslanych jako innowacje) na skracajace, rozwijaja-
ce, wymieniajace, kontaminujace i regulujgce przyjmuje za: S. Baba, Twardy orzech do zgryzienia,
czyli o poprawnosci frazeologicznej, Wydawnictwo Poznariskie, Poznan 1986, s. 22-29.
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rozumowaé, postepowaé w sposéb przeczacy rozsadkowi’?>. Komentatorowi, kt6-

ry wykorzystal to spetryfikowane potaczenie w zdaniu przywotanym powyzej,
z pewnos$cig chodzito jednak nie o niekonwencjonalne, nieracjonalne dziatanie
sportowca, ale o niebywata, budzaca podziw pogon za pitka.

III. Btedy stylistyczne

Druga grupe btedéw wewnatrzjezykowych — zgodnie z klasyfikacja Markow-
skiego — stanowig usterki stylistyczne polegajace na niewlasciwym doborze §rod-
kéw jezykowych w danej sytuacji komunikacyjnej?®. Uzycie stéw nieprzystajacych
do siebie pod wzgledem stylowym skutkuje zwykle fatwo odczuwalng dysharmo-
nig, wszak do$¢ egzotycznie brzmi nagromadzenie zdrobnier niepasujacych do
charakteru relacji sportowej: Pitka nie dotkneta jej ani gtowki, ani spodniczki, ani
pleckow, ani warkoczyka [S12/12].

Jak wspomniatam, tworzywem interesujgcego mnie gatunku wypowiedzi po-
winien by¢ jezyk staranny, literacki, jednak dos$¢ czesto pojawiaja si¢ okreslenia
potoczne, slangowe i kolokwialne. O ich wysokiej frekwencji niech zaSwiadczy
wiele fragmentéw zarejestrowanych podczas transmisji z dwéch meczéw siat-
kéwki: dostali lanie, zbiera bure od trenera, realizator cos pokietbasit, gra bez
Jaj [o zachowaniu zawodnika], grajq dziewuchy, zjechata nam skutecznos¢ (‘po-
dejmowane akcje nie koricza si¢ zdobyciem punktu’), walngt na pate (‘zawod-
nik zaatakowal mocno, ale bez przemyslenia’) [S12/12]. Co wigcej, podczas ko-
mentowania zmagani sportowych sprawozdawcom zdarza si¢ stosowanie wulgary-
zméw, ktérych zgodnie ze stosownymi aktami prawnymi powinni unikaé¢ wszyscy
dziennikarze®’. Pojawienie sie form powszechnie uznawanych za obsceniczne,
nieprzyzwoite jest najczeSciej efektem irytacji zachowaniem i grag zawodnikow
(ale schrzanit! [S03/12]; kurde, ale zagrat! [PN03/13]). Czasem jednak komen-
tatorzy uzywaja mocnych wyrazéw, btyskawicznie i zbyt emocjonalnie reagujac
na obserwowane wydarzenia, np. zagrazajace zdrowiu sportowca’®. Reprezenta-
tywne w tym miejscu moze byé wykrzyknienie O cholera/* [L07/12], ktérym

% Zob. np. Stownik frazeologiczny wspélczesnej polszczyzny, red. S. Baba, J. Liberek, Wydaw-
nictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 573.

% Por. A. Markowski, op. cit.

2" Por. np. W. Lis, Ochrona prawna jezyka polskiego w dzialalnosci prasowej, [w:] Wspélczesne
media. Kryzys w mediach, t. 1, op. cit., s. 175-183.

2 Wulgaryzmy w relacji sportowej petnia zatem funkcje ekspresywna. Por. J. Kowalikowa,
Znaczenie i funkcje wyrazow tzw. brzydkich, [w:] Wspotczesna polszczyzna mowiona. . ., op. cit.,
s. 107-113.

2 Leksemy kurde, chrzani¢ oraz cholera notuje Maciej Grochowski w: Stownik polskich
przekleristw i wulgaryzmow, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995.
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sprawozdawca wyrazil swoje przerazenie na widok tyczki famigcej si¢ podczas
wykonywania skoku przez lekkoatlete.

Biedy stylistyczne znamionujg réwniez konstrukcje, w ktérych dobér stéw na-
rusza zasady jasno$ci. Chodziloby chociazby o wypowiedZ typu: tie-break otwo-
rzy obie druiyny w petnej krasie [S01/13], w ktérej dziennikarz doS$¢ niepo-
radnie zapowiada zacigta walke w rozstrzygajacej partii meczu. Innym przykta-
dem niech bedzie zdanie: Brakuje mi takich szykan okotomeczowych [S12/12],
ktérego wlasciwe odczytanie bez znajomosci kontekstu jest bez watpienia po-
waznie utrudnione, jeSli nie niemozliwe. Osoba nieSledzaca calej relacji mo-
ze przypuszczaé, ze komentatorowi chodzilo na przykiad o zamieszki kibi-
cOw, naciski organizatoréw czy grozenie karami za ztamanie przepiséw. Inten-
cja autora przywolanego zdania bylo natomiast wyrazenie niezadowolenia bra-
kiem rozrywek, atrakcji umilajacych przerwy migdzy setami meczu (np. wy-
stepy cheerleaderek, konkursy dla publicznosci). WypowiedZ jest zatem wielo-
znaczna, jednak nie ze wzgledu na uzycie blednego wyrazu, a za sprawg je-
go polisemicznoSci. Rzeczownik szykana, stosowany zazwyczaj w liczbie mno-
giej, oznacza bowiem ‘rozmyslne ngkanie kogo$, utrudnianie zycia, stawianie
przeszkdéd’, ale forma szykany (plurale tantum) funkcjonuje réwniez w innym
znaczeniu, o ktére chodzito komentatorowi: ‘dodatkowe atrakcje lub elemen-
ty wyposazenia czego$§ majace dodaé blasku, elegancji i szyku’>°. Problemem
nie jest zatem w tym przypadku pomylka leksykalna, a ,kontekst neutral-
ny, w rownym stopniu sprzyjajacy aktualizacji dwu [...] treSci tej samej jed-
nostki3!.

I'V. Btedy specjalistyczne

W relacjach sportowych moga pojawié si¢ réwniez bledy, ktére trudno umie-
Sci¢ w jednej z grup wydzielonych przez Markowskiego, gdyz nie naruszajg one
regul systemowych, cho¢ noszg znamiona usterek leksykalnych czy fonetycznych.
Chodzi tutaj o sformutowania typu: przyjecie w punkt, kompletny gracz, rozpi-
sac¢ zawodnika, pitka w tempo [S12/12]; odbiér rykoszetu na wysokich nogach
[T03/13]; prezentowac sie w maczugach [GO07/12]; koriczy¢ bez wysokoSci czy
zaliczyc zerowke [LO8/12], ktérych ocena pod wzgledem poprawnosci kazdorazo-
wo wymaga znajomosci specjalistycznego stownictwa. Zawodnicy, trenerzy czy
dziatacze sportowi zwigzani z jaka$ dyscypling wypracowuja bowiem specyficz-

30 Wspétczesny stownik. .., t. 11, op. cit., s. 1790.
31D, Buttler, H. Kurkowska, H. Satkiewicz, Kultura jezyka polskiego. Zagadnienia popraw-
nosci leksykalnej. (Stownictwo rodzime), Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1982, s. 112.
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ny kod ze wzgledu na konieczno$¢ leksykalizacji zjawisk stanowiacych profe-
sjonalna rzeczywisto$¢ pozajezykowa>. Dziennikarze (czesto uprawiajacy sport
zawodowo), komentujac zmagania lekkoatletyczne czy narciarskie, operuja taki-
mi fachowymi okresleniami, nierzadko nie wyjasniajac ich znaczenia, co moze
utrudniaé odbiorcom zrozumienie komunikatu?. Sprawozdawcy milczaco zakta-
dajg zatem, ze relacji z meczu pitkarskiego czy z zapaséw nie oglada osoba
przypadkowa®*. 1 faktycznie, zdecydowana wiekszos¢ telewidzow nie dostrzeze
usterek w zadnym z wynotowanych sformulowan®’, chociaz osoby nieznajace
sportowej leksyki (w tym niejeden lingwista) mogg je uzna¢ za niepoprawne.
Znajacy fachowe stownictwo fani sportu zauwaza natomiast btad w wyrazeniu
zawodnik w szostej pozycji [S03/13], w ktérym jedng z cze¢Sci boiska siatkar-
skiego dziennikarz omytkowo nazwatl pozycjq, nie za$ strefg. Trudnosci nie spra-
wi takze rozpoznanie niepoprawnej wymowy angielskiego terminu tenisowego
deuce [dius], okreSlajacego punktowg réwnowage miedzy zawodnikami, w spo-
sOb wilasciwy rzeczownikowi juice [3us] oznaczajacemu sok [T11/12]. Wypa-
da jednak doda¢, ze popelnienie omawianych tu bledéw specjalistycznych nie
musi wynikaé¢ z nieznajomos$ci przez dziennikarza fachowego stownictwa. Mo-
g3 by¢ one efektem przypadkowego wypowiedzenia innego stowa, btednej gloski
lub niewtaSciwego wymawiania form obcojezycznych. Trzeba wreszcie dodaé, ze
o ile btedy wewnatrzjezykowe systemowe i stylistyczne moga szczerze rozbawié
telewidzéw czy stuchaczy, o tyle pomytki o charakterze specjalistycznym czg-
sto wywoluja co najwyzej ironiczny grymas. Ich popetnienie dezawuuje bowiem

32 Powstawanie tego typu profesjolektéw warunkowane jest réwniez checia usprawniania
komunikacji podczas wykonywania pracy, czyli w czasie treningéw, rozgrywania meczow czy ich
organizacji. Por. B. Jarosz, op. cit., s. 137; M. Karwatowska, B. Jarosz, Specyfika komunikacji
profesjonalnej, [w:] Komunikacja — tradycja i innowacje, red. M. Karwatowska, A. Siwiec, GRASP
Drukarnia, Chetm 2013. Polskiemu jezykowi sportowemu po§wigcone sa m.in. prace: J. Ozdzyniski,
Polskie wspotczesne stownictwo sportowe, Zaktad Narodowy im. Ossolifiskich, Wroctaw 1970; idem,
Mowione warianty wypowiedzi. .., op. cit.; M. Wisnicki, op. cit.

3 Por. M. Wisnicki, op. cit., s. 53.

3% Por. W. Kochmariska, Radiowa relacja z meczu siatkarskiego — przekaz tresci czy emocji? Na
podstawie transmisji w wybranych rzeszowskich rozglosniach radiowych, [w:] Wspdtczesne media.
Jezyk mediow, red. 1. Hofman, D. Kepa-Figura, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2013, s. 28.

3 Przyjecie w punkt ‘odbiér zaserwowanej pitki wprost pod siatke do rozgrywajacego’;
kompletny gracz ‘doskonaly we wszystkich aspektach siatkarskich (w bloku, ataku, przyjeciu itd.)’;
rozpisa¢ zawodnika ‘na podstawie materialu filmowego z innych meczéw opisaé, w jaki sposéb
i w jakich kierunkach lubi atakowaé dany zawodnik’; pitka w tempo ‘pilka postana do atakujacego
z wlasciwa predkoscia’; odbior rykoszetu na wysokich nogach ‘pitka postana przez przeciwnika
jest odbierana przez tenisist¢ bedacego w pozycji wyprostowanej (nogi niezgiete w kolanach), co
utrudnia szybka reakcje’; prezentowac sie w maczugach ‘wystapi¢ w ¢wiczeniu z maczugami’;
koriczy¢ bez wysokosci oraz zaliczy¢ zerowke ‘zakoniczy¢ zawody skoku o tyczce lub skoku wzwyz
bez zaliczonej wysokosci (oddaé trzy nieudane skoki)’.
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dziennikarza prowadzacego relacje, gdyz budzi watpliwosci co do jego kompe-
tencji’.

V. Konkluzja

Podsumowujac poczynione analizy, trzeba stwierdzi¢, ze popetnianie bledéw
gramatycznych, leksykalnych czy uzycie form kolokwialnych, wulgarnych w bez-
posrednich relacjach sportowych nie jest — jak chciataby tego Katarzyna Mosiofek-
-Klosiiska — przejawem nieopanowania przez komentatoréw kodu rozwinigtego
czy ich niskiej kompetencji/§wiadomosci jezykowej?’. Owszem, niektére usterki
mogg wynikaé z rzeczywistej niewiedzy czy ubdstwa stownika, jednak spora czes¢
lapsuséw jest raczej efektem ekscytacji i blyskawicznego komentowania oglgda-
nych wydarzen (np. uzycie wulgaryzmoéw). Niektére pomytki mogg by¢ takze spo-
wodowane niedostatecznym skupieniem w momencie konstruowania wypowiedzi
(m.in. bledy logiczne), nonszalancja, checig potwierdzenia swego profesjonali-
zmu czy uatrakcyjnienia komunikatu (nadmiar zapozyczeii, stosowanie wyrazow
modnych, slangowych). Omawiane usterki sg réwniez pochodng specyfiki wszyst-
kich relacji ,,na zywo”, ktére charakteryzuje m.in. spontaniczno$§¢ wypowiedzi
oraz niemozno$¢ anulowania czy wycigcia (w procesie montazu) wypowiedzia-
nych stéw. Konstruowanie bowiem wszelkich komunikatéw bez wczesniejszego
przygotowania, rownolegle z rzeczywistym rozwojem sytuacji, sprzyja licznym
potknigciom i nieprawidtowosciom jezykowym.

Uzycie niewlasciwych stéw, nieuprawnione znieksztalcanie formy wyrazu, mo-
dyfikowanie zwigzkéw frazeologicznych czy nieporadnosci stylistyczne majg bez
watpienia charakter niezamierzony®®. Ich pojawienie sie nie wynika zatem z pa-
sywnej akceptacji norm poprawnosciowych, czyli z ich intencjonalnego ignorowa-

36 Warto wspomnieé, ze wickszo$¢ przejezyczen popada w zapomnienie, ale niektére z nich
zyskuja prawdziwg stawe, o czym $wiadczy wydana kilka lat temu antologia zawierajaca pomyltki
sprawozdawcow. Rozpoczyna ja jednak zastrzezenie, ze zbiér cytatdw nie jest ,,szyderstwem
z komentatoréw, lecz raczej delikatnym uSmiechem wobec tych sformulowar, lapsuséw czy
wpadek, ktore przeszly do historii, tak jak widowiska sportowe, ktérym towarzyszyly”. Wpadki
komentatorow, czyli storice zachodzi za wschodniq trybung stadionu, wybr. 1 oprac. J. Luczak,
R. Nawrot, Wydawnictwo Vesper, Poznari 2006, s. 5.

37 Zob. K. Mosiotek-Klosiniska, Wulgaryzacja jezyka w mediach, [w:] Jezyk w mediach
masowych, red. J. Bralczyk, K. Mosiotek-Klosifiska, Upowszechnianie Nauki — O$wiata ,,UN-O”,
Warszawa 2000, s. 117.

3% Trzeba przypomnieé, ze ,,niezamierzong jest czynnosé, ktérej kto$ nie przewidziat w mysli
i nie pragnal, to znaczy czynno$¢ odbywajaca si¢ poza Swiadomoscig i poza aktywnym udzialem
woli”. W. Doroszewski, [wstep do:] Stownik poprawnej polszczyzny PWN, red. W. Doroszewski,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1973, s. XII.
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nia*®. O ile jednak pomytki rzeczowe s od razu korygowane (np. i w ataku Olieg
Achrem. .. przepraszam, oczywiscie atakowat Zbigniew Bartman [S12/12]) zgod-
nie z zaleceniami sformulowanymi przez Aleksandra Reksze*’, o tyle popetnione
btedy jezykowe sprawozdawcy czesto pozostawiajg bez komentarza. W przypadku
prowadzenia relacji w duecie dziennikarska solidarno$¢ lub tez chec unikniecia
ewentualnego odwetu nie pozwala wytknaé pomytki wspdétprowadzacemu. Nie-
dopuszczalne jest bowiem obnazanie na wizji jakichkolwiek niedostatkéw i wpa-
dek kolegi po fachu. Z kolei autor lapsusu w momencie u§wiadomienia sobie
swojej pomylki podejmuje §wiadomie pewne dziatania, aby unikngé podejrzen
o niekompetencje i brak profesjonalizmu*'. Mozna méwié o nastepujacych stra-
tegiach:

1) autokorekty — poprawianie niemal automatyczne swojego biedu (np.: nie
udato sie wykonac tej. .. tego ataku [S03/13]);

2) autokrytyki — karcenie siebie za popelnienie bledu (np. nie powinienem
tak mowic¢ [L08/12]);

3) usprawiedliwienia — wyjasnienie odbiorcom pojawienia si¢ usterki i po-
danie przyczyny m.in.: (1) ekscytacja (to wszystko przez te emocje [L08/12]);
(2) niemozno$¢ znalezienia innego, adekwatnego stowa (niestety inaczej tego nie
mozna nazwac [S03/13]);

4) upewnienia — markowanie niepewno$ci co do popetnienia btedu i jego
ustalenie w dialogu z wspdélprowadzacym (np. Czy ja powiedziatem Bawfa
Paraszkiewicza? [WO08/12]);

5) przemilczenia — §wiadome niekomentowanie swego bledu; markowanie
jego niezauwazenia, niepopetnienia.

Podkresle raz jeszcze, ze z wyréznionymi strategiami mamy do czynienia
woéwczas, gdy méwigcy uswiadomi sobie wadliwo$¢ swej wypowiedzi. Chodzi
wiec przede wszystkim o przypadki popelnienia btgdéw systemowych (fonetycz-
nych czy leksykalnych), ktérych dostrzezenie nie wymaga glebszego namystu i jest
niemal natychmiastowe. Prawdg jest jednak, ze (zwykle werbalng) reakcj¢ dzien-

¥ O pasywnej i aktywnej akceptacji normy pisze Kwiryna Handke w: Trwalos¢ , bledu
Jezykowego”, [w:] eadem, Rozwazania i analizy jezykoznawcze, Slawistyczny Osrodek Wydawniczy,
Warszawa 1997, s. 82.

40 Aleksander Reksza sformutowal dekalog sprawozdawcy radiowego, w ktérym jedna z zasad
brzmi: ,,Nie ttumaczy¢ si¢ i nie przepraszac¢”, aczkolwiek w objasnieniu czytamy, ze ,,pomyike,
ktéra si¢ wkradla do naszej relacji (a zdarzy¢ si¢ to moze zawsze) nalezy oczywiscie sprostowac,
ale oficjalne przeprosiny stuchaczy nie sg tu konieczne”. Zob. B. Tuszynski, Radio i sport, Polska
Oficyna Wydawnicza BGW, Warszawa 1993, s. 218.

1" O sposobach reagowania przez odbiorcéw na popetnienie btedu pisze m.in. Malgorzata Kita
w: Kto moze by¢ niepoprawny, ,,Annales Universitatis Maria Curie-Skiodowska” 2000, Sectio F,
vol. 18, s. 121-131.
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nikarza wywotuja réwniez niektére potknigcia stylistyczne — zwlaszcza uzycie
wulgaryzmoéw zupelnie niepasujacych do informacyjnego gatunku, jakim jest re-
lacja.

Snute tu rozwazania stanowia glos w prowadzonej od diuzszego czasu dyskusji
na temat niewzorcowosci jezyka w mediach. Truizmem jest stwierdzenie, ze bledy
jezykowe wystepuja we wszystkich typach mediéw. Niektore z nich, jak chociazby
nadmiar okreslen slangowych czy zapozyczonych mozna usprawiedliwi¢ rodza-
jem komunikatu czy projektowanym typem odbiorcy*? (np. program rozrywkowy,
prasa mtodziezowa, specjalistyczna). Co wiecej, o ile usterki pojawiajace si¢ w te-
lewizyjnych i radiowych programach ,,na zywo” (w tym w relacjach sportowych)
mozna ttumaczy¢ brakiem uprzednio przygotowanego tekstu czy innymi czyn-
nikami (ekscytacja, rozkojarzeniem itd.), o tyle jezykowe niedostatki i pomytki
na tamach prasy sa niewybaczalne. Wszak artykuly i inne komunikaty nie tylko
przygotowuje dziennikarz, ale tez opracowuje korektor oraz kontrolujg redaktor
naczelny i wydawca. Jak wiemy jednak, trudno dzi§ znaleZ¢ dziennik, tygodnik
czy choéby miesiecznik (nawet popularnonaukowy!) nienaganny pod wzgledem
poprawnos$ciowym. Nawet w powaznych pismach opiniotwdrczych o zasiggu ogél-
nopolskim (np. ,,Newsweeku”, ,,Wprost” czy ,,Polityce”) natrafiamy na réznorakie
usterki*?, réwniez ortograficzne (!)**. W obliczu takich realiéw prég tolerancji
wobec bledéw winien by¢ zréznicowany i okreSlony z uwzglednieniem: (1) typu
medium (prasa, radio, telewizja, internet); (2) gatunku wypowiedzi (np. infor-
macja, felieton, falk show, relacja); (3) stopnia przygotowania komunikatu (np.
artykut prasowy, audycja radiowa, program ,,na zywo”); (4) projektowanego typu
odbiorcy.

Konkludujac, z jednej strony, trudno méwié, by wspétczesne media stanowity
7rédto wzoréw jezykowo-komunikacyjnych, zwlaszcza dla miodych odbiorcéw®,
skoro obserwujemy w nich brak dbaloSci o poprawnosé, ekspansje bylejakosci,

42 Por. W. Lis, op. cit., s. 179; K. Michalewski, Teksty medialne a analfabetyzm funkcjonalny,
[w:] Tekst w mediach, red. K. Michalewski, Wydawnictwo UL, L.6dZ 2002, s. 62-71.

# Oczywiscie pomijam tutaj $wiadome lamanie regut jezykowych, a wiec intencjonalne
uzywanie form niepoprawnych (m.in. stylizacja, prowokacja czy zart).

# Dyskusyjne wydaje si¢ zatem przypisywanie stowu w mediach ogromnej wartosci, czego
potwierdzeniem funkcjonowanie chociazby wypowiedzi prasowych (w tym np. z ,,Cosmpolitan”,
,Naj” czy ,.Zycia na goraco”) w korpusach jezyka polskiego, a zatem uznawanie ich za przyklady
typowego uzycia polszczyzny.

# Niekt6rzy badacze przekonuja wszak, Ze pierwszym jezykiem przyswajanym przez dziecko
jest tworzywo przekazéw medialnych, z ktérym najmiodsi uzytkownicy maja czgsta styczno$é
w dziecinstwie. Zob. W. Osmariska-Furmanek, Poznawanie rzeczywistosci w przenikajgcych sig
Swiatach — realnym i wirtualnym, [w:] Mtodziez wobec (nie)goscinnej przysztosci, red. R. Leppert,
Z. Melosik, B. Wojtasik, Wydawnictwo Naukowe DolnoSlaskiej Szkoty Wyzszej Edukacji TWP,
Wroctaw 2005, s. 42.
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niechlujstwa, wulgarnosci®, werbalnej agresji i nagminne przekraczanie granic

dobrego smaku*’. Z drugiej strony jednak, trzeba mie¢ §wiadomosé, ze wyelimi-
nowanie wszystkich bledéw jest niemozliwe, gdyz sg one ,nieodtgcznym sktad-
nikiem zycia, socjalizacji, dziatania — a zatem i uzywania jezyka”*®. Dzienni-
karze mogg jednak zintensyfikowaé swoje starania i nalezycie zadba¢ o ksztalt
swoich wypowiedzi, zmniejszajac tym samym liczbe nieprawidtowosci i uste-
rek. W przypadku programéw emitowanych ,,na zywo”, w ktérych trudno prze-
widzie¢ rozwdj wydarzen, mozna zachowaé odrobinge wigcej wyrozumialoSci —
kt6z z nas bowiem nie popelnia btedéw, spontanicznie reagujac na sytuacje co-
dzienne? Co wiegcej, jak sugeruje motto artykutu, relacja sportowa powinna by¢
barwna opowiescia przykuwajaca uwage odbiorcy*’, a przeciez ,,granica miedzy

oryginalnoS$cig jezykowa, solecyzmem a btgdem jest delikatna, subtelna i tatwo jg

przekroczyé™°.

4 Problemem jest wspétczesnie nie tylko zalew wulgaryzméw (szerza sie w tabloidach, ko-
miksach, filmach, programach rozrywkowych, skeczach kabaretowych, a nawet w kreskéwkach),
ale takze zbytnia tolerancja wobec dosadnych wyrazéw. Obecnie w telewizji nie zaglusza si¢ cha-
rakterystycznym dzwiekiem przymiotnika zajebisty i jemu pochodnych (np. w programach: ,,Kuba
Wojewddzki”, ,,Kuchenne rewolucje”, ,,The Voice of Poland”), co wplywa na uznawanie tych form
(zwlaszcza przez mlodziez) za ekspresywne, ale nie wulgarne. Z kolei w prasie slowa mocne,
obsceniczne s3 w pelni zapisane, gdyz dziennikarze nie prébujg ukry¢ ich ksztattu graficznymi
sztuczkami (gwiazdkami czy kropkami). Co wigcej, czesto pojawiaja si¢ one w cytowanych wy-
powiedziach znanych oséb, a zatem usprawiedliwieniem ich pojawienia si¢ jest uwiarygodnianie
komunikatu i potwierdzenie wlasnej rzetelnosci. Por. np. J. Kowalikowa, op. cit., s. 111-112; K. Mo-
siotek-Ktosinska, op. cit., s. 112-119; M. Rutkowski, Kryzys czy efekt zrownania? Uwagi o wulga-
ryzmach w tekstach medialnych, [w:] Wspotczesne media. Kryzys w mediach, t. 2, red. 1. Hofman,
D. Kepa-Figura, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2012, s. 155.

47 Na ten temat zob. m.in.: W. Pisarek, Jezyk w mediach, media w jezyku, [w:] Jezyk w mediach
masowych, op. cit., s. 9-18; G. Majkowska, H. Satkiewicz, Jezyk w mediach, [w:] Polszczyzna 2000.
Oredzie o stanie jezyka na przetomie tysigcleci, red. W. Pisarek, Uniwersytet Jagielloniski Osrodek
Badan Prasoznawczych, Krakéw 1999, s. 181-196.

8 M. Kita, Medialna kariera bledu jezykowego, [w:] Jezyk w mediach. Antologia, red. M. Kita,
I. Loewe, Wydawnictwo US, Katowice 2012, s. 82.

4 Kazimierz Oz6g uznaje tendencje do przedktadania atrakcyjnosci przekazu medialnego nad
odniesieniem do §wiata realnego za jedna z cech ponowoczesnos$ci. Zob. K. Ozég, Wspotczesna
polszczyzna a postmodernizm, [w:] Przemiany jezyka na tle przemian wspolczesnej kultury,
red. K. Ozég, E. Ornowicz-Kida, Wydawnictwo UR, Rzeszéw 2006, s. 104.

0 M. Kita, Medialna kariera bledu jezykowego, op. cit., s. 96.
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WARTOSCI W HASEACH REKLAMOW YCH
POLSKICH STACJI RADIOWYCH

Aby zaistnie¢ i utrzymac si¢ na rynku, produkty medialne muszg by¢ pro-
mowane. Jedng z podstawowych metod kreowania wizerunku sa reklamy i hasfa
reklamowe. Wiele stacji radiowych uzywa sloganéw, ktére maja m.in. przekony-
wac, ze dana rozglosnia ma okreSlone przymioty, cenione przez cztonkéw grupy
docelowej. Gtéwnym celem artykutu jest ukazanie, jakie cechy najczgsciej przypi-
suja sobie nadawcy radiowi w hastach reklamowych pojawiajacych si¢ na antenie
(w dzinglach) i w oficjalnych serwisach internetowych rozgtosni. Analizy objety
ponad 100 stacji — ogdélnopolskich, ponadregionalnych oraz lokalnych.

1. Specyfika promocji wlasnej medidw

Stacja radiowa to produkt, ktéry w dzisiejszej sytuacji rynkowej trzeba
promowac i reklamowaé jak wszystkie inne. Sytuacja marketingowa na rynku
medialnym jest jednak specyficzna z co najmniej trzech powodow.

Po pierwsze, medium (produkt medialny) jest jednocze$nie podmiotem
i przedmiotem promocji. Tylko w sytuacji marketingu medialnego media majg
pelng kontrole nad przebiegiem procesu, ,,produkt medialny moze komunikacje
poprowadzié¢ od poczatku do korica, nie bedac jedynie jej elementem”; z jednej
strony ,,inicjuje promowanie i nadaje komunikaty promocyjne”, z drugiej ,,podlega
promocji tak, jak typowy produkt marketingowy. Jest wigc towarem, ktéry nale-
zy naglosnié, rozpropagowaé i oczywiscie «sprzedaé»”!. Poza tym medium jest
skazane na autopromocje¢ (wykorzystanie wtasnych mozliwosci) lub cross-pro-
mocje wlascicielska (promocj¢ na antenie/tamach innych mediéow tego samego
wlasciciela), poniewaz zaden nadawca nie bgdzie przyjmowat i emitowal reklam
bezposredniego rywala.

' A. Jupowicz-Ginalska, Marketing medialny, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010, s. 62.
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Na rynku radiowym produktem na poziomie giéwnym (makro) jest stacja
radiowa, na poziomie szczegélowym (mikro) — produktami sg konkretne audycje,
bloki raméwki itp.

Po drugie, ogromne znaczenie ma nazwa marki medialnej’. Jak pisze Anna
Jupowicz-Ginalska:

W przypadku marki medialnej nazwa urasta do symbolu brandu, a co za tym idzie — réwniez
produktu. Nazewnictwo obiecuje spelnienie okres§lonych pragniet odbiorcéw i jest zarazem pierwsza
rzecza, jaka pojawia sie w umysle konsumenta. [...]°.

Stacje radiowe mogg naleze¢ do marek:

a) na poziomie largo medium — podstawowa i najwazniejsza marka medialna
(tzw. marka matka), na ktérej mogg by¢ budowane kolejne — RMF FM, Radio
Zet, Polskie Radio, ale tez marki stacji lokalnych;

b) na poziomie largo mini — pochodna marki matki (tzw. marka corka),
wyspecjalizowana w konkretnej dziedzinie, ale powigzana wyraznie ze Zrédtem,
co zmniejsza koszty promocji i zwieksza automatycznie rozpoznawalno$¢ marki
pochodnej — RMF Maxxx, Chilli Zet, PR Kielce*.

Po trzecie, oferta medialna w wielu segmentach rynku jest bardzo zblizo-
na, niemal jednolita — produkty nie mogg si¢ wyrdznia¢ zawartoScia, wigc jedy-
nym wyjsciem pozostaje promocja. Istnieje wiele technik promowania mediéw
(m.in. promocja sprzedazy, public relations, sprzedaz osobista, marketing bez-
posredni), lecz podstawowa formg niezmiennie pozostaje reklama (kampania re-
klamowa)?.

Najwigksze ogélnopolskie stacje radiowe — publiczne i komercyjne — sg uczest-
nikami nieustajgcej batalii o stuchacza, w ktérej ogromng rolg odgrywaja naklady
finansowe na promocj¢. Markom o wysokiej rozpoznawalnosci, takim jak RMF
FM, Radio Zet czy Polskie Radio, grozi nieustannie przeptyw odbiorcéw do bar-
dzo zblizonej ofertowo konkurencji (lojalno$¢ konsumenta jest niska), podejmo-
wane sg wiec dziatania marketingowe, oparte zazwyczaj na perswazji drogg obwo-
dowa®. Lokalne stacje radiowe to marki o nizszej rozpoznawalnosci, cieszace sie

2 Marka medialna — ,,zindywidualizowany zestaw unikatowych ech, majacy na celu wyréznie-
nie produktu medialnego poprzez tre$é, forme, wartosci, korzysci czy wzbudzanie uczu¢ u odbior-
c6éw. Marka medialna, obdarzona logo, taglinem oraz zbiorem innych niepowtarzalnych elementéw,
jest wizytéwka konkretnego dobra medialnego nadawcy i jednocze$nie motorem, napgdzajacym
jego popularnos¢ i sprzedawalno$¢”. A. Jupowicz-Ginalska, op. cit., s. 70.

> Ibidem, s. 69.

* Podziat marek wedlug A. Jupowicz-Ginalskiej, op. cit., s. 71.

3 Ibidem, s. 183-184, 192-196.

® O obwodowej i osrodkowej drodze perswazji — por. E. Aronson, Czlowiek istota spoteczna,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 74-75.
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wiekszg lojalnoscig klientéw, choéby ze wzgledu na brak substytutéw. Naktady
na promocje sg tu (réwniez z wielu innych powodéw) mniejsze, a perswazja moze
przebiega¢ droga oSrodkowa.

2. Warto$ci w reklamie

W reklamie uwypukla si¢ — wprost lub implicytnie — te cechy produktu,
ktére sa cenione przez grupe docelows. Promocja korzysta wiec gléwnie z tzw.
wartosci pragmatycznych (instrumentalnych)’, w ktérych roli moze wystapié
niemal wszystko, jesli tylko jest wartoSciowe (atrakcyjne, korzystne) dla targetu.
Wartosci absolutne (ostateczne) sg na drugim planie — nawet jesli treSci reklamowe
wyraznie do nich nawigzuja, to nie ze wzgledu na nie same, tylko dlatego, ze sg
one istotne, pociagajace dla zalozonej grupy odbiorcéw. Produkt to po prostu
,.zbidr korzysci dla nabywcy”® (a nie dla kazdego cztowieka).

Gtéwnym obiektem wartoSciowania w reklamie jest promowany towar, choé
mozna tez znalezé sady wartoSciujace nadawce (firme, marke), odbiorce lub
produkty konkurencyjne (zwykle wystepujace jako ,.zwykle produkty”). Poza
tym ostatnim przypadkiem wartoSciowanie jest oczywiScie zawsze dodatnie.
W przypadku reklam Srodka masowego przekazu granica miedzy produktem
a nadawcg moze by¢ nieuchwytna.

Kwintesencja reklamy jest slogan (hasto)®, do ktérego cala reklama moze sie
nawet sprowadzaé, ktéry moze pelni¢ funkcje kazdego innego ogniwa reklamy!'°.
W literaturze podkresla si¢ pierwszoplanowo$¢ odbiorcy przy projektowaniu slo-
ganu: ,,[...] konstrukcja sloganu opiera si¢ na apriorycznym rozpoznaniu potrzeb,

7 Warto$ci pragmatyczne (instrumentalne) rozumiem tak, jak Elzbieta Laskowska — ,,Wartos¢
pragmatyczng ma to wszystko, co jest pozyteczne (korzystne, skuteczne) dla zdrowia, zycia,
przyjemnosci, wygody, poczucia bezpieczenstwa, poczucia akceptacji ze strony innych ludzi,
osiggnigcia wysokich wynikéw np. w sporcie, stworzenia dzieta sztuki, odkrycia prawdy, zachowania
norm moralnych itp. [...] Warto§¢ ostateczna, ktérej warto§¢ pragmatyczna stuzy, nie musi by¢
jasno okreslona”. E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, Wydawnictwo Uczelniane
WSP, Bydgoszcz 1992, s. 15. Por. tez J. Puzynina, Jezyk wartosci, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1992, s. 31-32, 39-40.

8 J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 1997, s. 114.

® Terminéw ,,slogan” i ,hasto” uzywam w dalszej czesci artykutu wymiennie — o mozliwych
rozréznieniach por. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Wydawnictwo Trio, Warszawa 2003,
s. 13-14.

10" A. M. Lewicki, Obraz samochodu w sloganach reklamowych (reklama prasowa), [w:] Jezyk
a Kultura, t. 12: Stereotyp jako przedmiot lingwistyki. Teoria, metodologia, analizy empiryczne, red.
J. Anusiewicz, J. Bartminski, Towarzystwo Przyjaciét Polonistyki Wroctawskiej, Wroctaw 1998,
s. 206.
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motywéw i preferencji”!! i jego wartosé jako 7rédta wiedzy o postrzeganiu przed-

miotu promocji: ,,Zbiér sloganéw, reklamujgcych podobnego rodzaju towary, od-
zwierciedla spos6éb widzenia danego przedmiotu lub postulowany przez reklamo-
dawcéw sposéb jego ujecia”!?. Jest to oczywiscie obraz uproszczony, czarno-biaty,
hasto zawiera bowiem symplifikacje wartosci'3.

Slogan nierzadko odwotuje si¢ do emocji i wartos$ci uniwersalnych, jednak nie
tyle po to, by przypisac je ,,swojemu” produktowi, lecz by komunikacyjnie pozba-
wié tych zalet produkty bezposredniej konkurencji. Ze sloganem jest najczesciej
luzno zestawiona nazwa reklamowanej marki — poprzedza ona hasto, nie wcho-
dzac z nim w formalne zwigzki sktadniowe. W ten sposéb tworzy si¢ ,,bliskos¢

bez zobowigza” — buduje si¢ pozytywne skojarzenia brandu, niczego wprost nie
obiecujac!4.

3. Produkt — radio. Cechy ,,wrodzone”

Kazda stacja radiowa dazy do tego, by jawic sie jako jedyna i niepowtarzalna.
Wszystkie jednak majg pewne wspdlne cechy wynikajace z natury medium — warto
te wlasciwosci na wstgpie przypomnieé, by w trakcie analiz méc dostrzec, czy i jak
bardzo autorzy haset si¢ do nich odwotuja. Typ produktu jest to bowiem drugi
czynnik (po odbiorcy), jaki wplywa na wartos$ci i wartoSciowanie w przekazie
reklamowym>.

Do gtéwnych cech radia jako srodka masowego przekazu, niezaleznie od jego
formatu, zasiegu itp., zalicza si¢: dZwickowos$¢, dynamike, natychmiastowos$é,
tolerancyjnos$é, intymnos¢, bliskos¢, interaktywnosé, demokratycznosé'®.

Najwazniejsze jest to, iz radio jest §wiatem z ulotnych dzwiekéw!’, co spra-

1" J. Altkorn, T. Kramer (red.), Leksykon marketingu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 1998, s. 231.

2°A. M. Lewicki, op. cit., s. 207.

3 M. Steciag, Marketing polityczny: kreowanie wizerunkéw politykéw w sloganach reklamo-
wych, [w:] Jezyk w marketingu, red. K. Michalewski, Wydawnictwo UL, £.6dZ 2008, s. 453.

4 Por. J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdafiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdarisk 2004,
s. 128.

15 1. Kamifiska-Szmaj, Wartosciowanie w tekstach reklamowych, ,Rozprawy Komisji Jezyko-
wej” XXIII, Wydawnictwo Naukowe PWN, Wroctaw 1997, s. 116.

19 Por. K. Kaszewski, Jezyk dyskusji radiowej, Wydawnictwo Naukowe Semper, Warszawa
2006, s. 18-22; G. Stachyra, Gatunki audycji w radiu sformatowanym, Wydawnictwo UMCS, Lublin
2008, s. 60-89; M. Steciag, Informacja, wywiad, felieton. Sposob istnienia tradycyjnych gatunkow
w radiu komercyjnym, Oficyna Wydawnicza Uniwersytetu Zielonogérskiego, Zielona Goéra 2006,
s. 61-63.

17 Wspélczesna stacja radiowa dociera do odbiorcy réwniez innymi kanalami (np. za posred-
nictwem serwisu internetowego), ale dZwick pozostaje niezmiennie na pierwszym planie.
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wia, zZe przekaz musi by¢ odbierany i przetwarzany w czasie rzeczywistym; moze
przykué uwage w danej chwili lub bezpowrotnie przepas¢ — dlatego powinien by¢
dynamiczny, zwiezly, wyrazisty i nasycony emocjami. Lekarstwem na naturalna
nietrwalos$¢ przekazu jest tez raméwka obejmujgca calg dobe.

Nastawienie na chwile obecng realizuje si¢ tez przez natychmiastowos$é
przekazu. Radio moze bardzo szybko reagowaé na to, co si¢ dzieje wokét, na
przyktad dostosowywac program do najSwiezszych wydarzefi. Relacjonowanie
»na zZywo”, rozmowy telefoniczne oraz inne dziatania ,,na biezaco” to zywiot
radia. Nawet internet przegrywa pod tym wzgledem z radiem — aby dotrze¢ do
najnowszej informacji, trzeba zwykle skupi¢ wzrok na ekranie, podczas gdy news
radiowy dociera do nas samodzielnie.

Poprzednia cecha faczy si¢ z kolejng: wspoétczesne radio jest medium bardzo
tolerancyjnym. Znaczy to, ze umozliwia réwnoczesne wykonywanie innych
czynnoSci (i korzystanie z innych mediéw!), nie narzuca si¢, towarzyszy w tle.
Nie absorbuje uwagi, ale potrafi zaspokaja¢ potrzeby odbiorcy w najrézniejszych
sytuacjach i porach dnia, a takze w czasie przemieszczania si¢. Fundamentem
radia towarzyszacego jest muzyka, decydujgca w znacznej mierze o tozsamosci
radia i profilu jego stuchacza.

Docieranie do odbiorcy w najrozmaitszych warunkach oznacza jego nieustan-
ng blisko$é. W wymiarze indywidualnym odbidr radia moze cechowaé wrecz in-
tymnos$é — towarzyszy nam ono dyskretnie i dociera do nas w sposéb najbardziej
naturalny (fonicznie). W wymiarze ponadjednostkowym redukowanie dystansu od-
bywa si¢ wieloma drogami — przez czgste zwracanie si¢ do stuchaczy na antenie,
uzywanie nieoficjalnych form adresatywnych #y, wy (w stacjach komercyjnych jest
to niemal standardem), podkreSlanie wspdlnotowosci stacji i jej audytorium (my
inkluzywne), kontakt telefoniczny i e-mailowy ze stuchaczami, konkursy itd.

Nastawienie na kontakt z odbiorcami to przejawy interaktywnosci oraz de-
mokratycznos$ci wspolczesnego radia. Wykorzystywanie najrozmaitszych kana-
16w kontaktu pomaga przezwycigzy¢ naturalng ,.Slepote” radia. Jesli stuchacze
majg okazje wypowiadaé si¢ ,,na zywo’ na antenie, zwigksza si¢ wiarygodnos¢
stacji. Swiadczy to takze o jej otwartosci na rézne poglady oraz o partnerskim
nastawieniu do odbiorcéw.

4. Analiza hasel reklamowych polskich stacji radiowych

Analizowany material pochodzil z dwéch Zrédet. Po pierwsze, w przekazie
antenowym wyszukiwano i analizowano dzingle dotyczace calej stacji radiowej,
zawierajace slogan reklamowy. W ten sposéb przeanalizowano materiat z okoto
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100 rozgtosni, pochodzacy z okresu wrzesien—listopad 2012 roku. Po drugie, ana-
lizowano hasta pojawiajace si¢ w nagiéwkach oficjalnych serwiséw internetowych
rozglosni — badaniu poddano okolo 140 witryn'8. W efekcie znaleziono tacznie
ponad 120 hasel.

Podczas analiz sloganéw w reklamie i polityce Marek Kochan wyr6znit trzy
typy: headline, slogan wlasciwy i slogo!®. Hasta stacji radiowych najblizsze sa
trzeciemu typowi. Slogo to ,,staly element tekstowy, uzupetniajacy w komunika-
tach reklamowych nazwe reklamowanej firmy i zawierajacy jej dewize lub ogdlne
przestanie jej dziatalnosci”?. Slogo pelni na ogél funkcje gtéwnie prezentacyj-
ng, czesto tez kontaktowo-wigziotwoércza oraz perlokucyjna. W linerach najstabiej
realizuje si¢ ta trzecia — rzadko zachecaja one bezposrednio do dzialania, czyli
kontaktu z produktem.

Prezentacje wynikow analiz warto rozpocza¢ od informacji statystycznej, ktorg
zawiera tabela 1.

Tab. 1. Czestos¢ wykorzystywania haset reklamowych przez polskie stacje radiowe

Procent Rodzaj hasta reklamowego
63 hasto w dzinglach na antenie (co najmniej jedno)
38,6 haslo w serwisie internetowym
26 brak hasta w dzinglach na antenie i w serwisie internetowym
20 to samo hasto w dzinglach na antenie i w serwisie internetowym
8 dwa hasla: inne na antenie, inne w serwisie internetowym

Powyzsze dane liczbowe pokazuja, ze autoprezentacja przy uzyciu hasel rekla-
mowych nie jest zjawiskiem powszechnym — na antenie dzieje si¢ to w przypadku
2/3 stacji, na stronie WWW za$ slogan zamiescito niecate 40% rozgtosni. Co
czwarta stacja nie uzywa sloganu reklamowego w zadnej z tych sytuacji?'.

Wsréd stacji, ktére uzywaly hasel na antenie, panowalo znaczne zréznicowanie
co do ich liczby i czgstoSci uzycia. Niektére rozgto$nie postugiwaly sie jednym
sloganem, inne mialy ich nawet kilka. Rézne byly tta muzyczne dla haset (cisza,
aktualna piosenka, specjalnie przygotowany motyw muzyczny). W niektérych
stacjach hasta pojawialy sie czesto, kilkakrotnie w ciggu godziny, w innych
stosowano je oszczednie (np. raz w ciggu godziny).

'8 Korzystatem z wykazu polskich stacji radiowych FM dostepnego na stronie: http://emsoft.
prv.pl/ [dostep: 20.05.2013].

M. Kochan, op. cit., s. 80-85.

20 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, Towarzystwo Autoréw i Wydawcéw Prac
Naukowych Universitas, Krakéw 2006, s. 197.

2 Mozliwa, lecz malo typowa i mato sensowna jest sytuacja, ze slogan istnieje, ale wykorzy-
stuje si¢ go tylko w innych okolicznoS$ciach (tekstach).
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W nagléwkach serwisu internetowego zawsze pojawial sie¢ najwyzej jeden
slogan. W wielu przypadkach byl on wkomponowany w graficzng wizytéwke
stacji, zawierajaca nazwe stacji, jej logo, czgstotliwos¢é nadawania itp.:

e N vaiia
radm

w dobrym tonie  ZAWSZE POLSKA MUZYKA ESXARCCICAL

Ryc. 1. Przyklady wystgpowania haset reklamowych w graficznych wizytéwkach stacji radiowych

Zréda: http://www.radioram.pl/; http://www.radiowawa.pl/; http://www.eskarock.pl/ [dostep: 17.05.2013].

Powyzsze przyktady pokazuja, ze hasto reklamowe typu slogo nie tylko
pozostaje w bliskim sasiedztwie nazwy stacji (=marki produktu), ale czgsto
wspoltworzy tez logo rozgtosni.

WartoSciowanie w reklamie moze dotyczy¢ catego produktu lub jego wybra-
nych wlasciwosci?2. Oto przyklady?> wartosciowania calej stacji:

[1] merkury klasycznie najlepszy [PR Merkury, Poznan]

[2] emsi radio bez gadania najlepsze [PR MC Radio, Poznaii]

[3] radio roksi jedyne radio z muzyka alternatywna [Radio Roxy FM, Warszawa]
[4] muzyczne radio muzycznie numer jeden [Muzyczne Radio, Jelenia Géra]

[5] radio tok ef-em pierwsze radio informacyjne postuchaj aby zrozumie¢ [Radio TOK FM,
Warszawa]

[6] sto procent polskiej muzyki tylko w radiu wawa [Radio WAWA, Warszawa]
[7] muzyczne radio numer jeden w regionie [Muzyczne Radio, Jelenia Géra]
[8] radio konin pierwsze w regionie [Radio Konin]
[9] radio leliwa numer jeden nad wista i sanem [Radio Leliwa, Tarnobrzeg]
[10] jesli miedzy fodzia a warszawa to tylko radio wiktoria [Radio Victoria, Lowicz]

[11] stuchacie radia numer jeden w regionie radio park ef-em [Radio Park FM, Kedzierzyn-
-Kozle]

Promowana stacja radiowa jest ukazywana jako:

1. Najbardziej wartoSciowa ,,0g6lnie” (zawsze, wsz¢dzie, pod kazdym wzgle-
dem); stosuje si¢ okreSlenie najlepszy — przyktady [1], [2]. Stopieit najwyzszy
przymiotnika okazuje si¢ jednak niewystarczajacy (zapewne jest zbyt wyeksplo-
atowany), dodawane sg okreslenia typu bez gadania, klasycznie — ktére mozna

22 1. Kaminiska-Szmaj, op. cit., s. 114.

2 Hasla z anteny zapisywano bez wielkich liter i znakéw interpunkcyjnych (aby nie wprowa-
dzaé interpretacji, ktéra moglaby by¢ niezgodna z zamyslem twércéw sloganu). Hasta z serwiséw
internetowych maja postaé taka, jaka widniala na stronie WWW.
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rozumie¢ co najmniej dwojako (np. bez gadania = ‘bez dyskusji’ albo ‘gléwnie
przez muzykg’).

2. Niepowtarzalna pod jakim§ wzgledem — przykfady [3]-[6]; najczedcie]
stosowane okreslenie to numer jeden, poza tym — pierwsze, tylko, jedyne. Cecha
wyrdzniajaca jest zwykle muzyka — jako blizej nieokreslona catos¢ lub ze wzgledu
na jej typ (alternatywna, polska). Przymiotnik pierwsze w przyktadach [5] i [8]
mozna rozumie¢ jako ‘najlepsze’ albo ‘najstarsze, majace najdluzszg tradycje’.

3. Najbardziej warto§ciowa na pewnym obszarze’* — przyktady [7]-[11];
najczestszym sformutowaniem bylo tu numer jeden, nie wyjasniano jednak nigdy,
z czego wynika tytut lidera.

Wartos$ciowanie ogélne jest czeste w reklamach, zaréwno produktéw medial-
nych?, jak i innych?®. Réznica jednakze polega na tym, ze do ,,niesprofilowanego”
1 pozostawionego bez uzasadnienia oceniania w sloganie reklamowym dodaje si¢
zwykle konkretniejsze informacje czy wyjasnienia w innych elementach reklamy.
W przypadku haset radiowych nie ma pozostalych czesci, wigc informacja nie jest
rozwijana, uzupetniana. Trudno zatem tu méwi¢ o realnym potencjale perswazyj-
nym takiego sloganu, jest to raczej ,,przekonywanie przekonanych” (hasio slyszg
ci, ktérzy juz stuchaja danej stacji).

Jesli chodzi o warto$ciowanie szczegbétowych wlasciwosci stacji radiowe;j, to
analizy wykazaly, ze za cenne i godne uwypuklenia uznaje si¢ przede wszystkim
takie cechy, jak: muzyka (jej rodzaj, jakos¢), bliskos¢ wzgledem indywidualnego
stuchacza, blisko$¢ przestrzenna (lokalno$é, regionalno$¢), informacja (jej jakosé,
Swiezos$¢, szybkos$¢ przekazania) oraz nieustanno$é (cigglosé) kontaktu z odbiorcg.
Cechy te oméwi¢ doktadniej w kolejnosci od najczesciej komunikowane;.

4.1. Muzyka

Podstawowg cechg stacji radiowej, jakg si¢ eksponuje, jest muzyka — jej rodzaj,
jakos¢ i inne ,,parametry”. Prawie polowa (48%) haset zawierala takie informacje,
np.:

[12] nasze radio twoje przeboje na sto cztery i siedem ef-em [Nasze Radio, Sieradz]
[13] przeboje stare nowe najnowsze w radiu hit [Radio Hit, Wioctawek]

[14] od samego rana radio centrum i muzyka jaka lubisz [Radio Centrum, Kalisz]

2% Ta kategoria laczy sie z cecha szczegGlowa — bliskosci przestrzennej rozglosni — ktéra
omawiam w dalszej czesci artykulu.

% 1. Kaminiska-Szmaj, op. cit., s. 115.

% B. Rejakowa, O reklamie czasopism w czasopismach, [w:] Jezyk polski XXI wieku: analizy,
oceny, perspektywy, red. G. Szpila, Krakowskie Towarzystwo Popularyzowania Wiedzy i Komuni-
kacji Jezykowej ,, Tertium”, Krakéw 2007, s. 272.
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[15] stuchacie radia u-wu-em ef-em uwierz w muzyke [Radio UWM, Olsztyn]
[16] er-em-ef maks hit za hitem [Radio RMF Maxxx, Wroctaw]

[17] hity na czasie numer jeden w warszawie eska [Radio Eska, Warszawa]
[18] Gramy z serca Mazowsza! [Radio Hobby, Legionowo]

[19] Miedzy Lodzig a Warszawa gramy dla Ciebie! [Radio Victoria, Lowicz]
[20] radio rekord ciepte granie na sto sze$¢ i dwa [Radio Rekord, Radom]
[21] radio niepokalanéw biekitne granie [Radio Niepokalanéw]

[22] we wloctawku rytm nadaje radio gra [Radio Gra, Wioclawek]

[23] planeta ef-em w rytmie poznania [Radio Planeta Poznan]

Kluczowe stowa to: muzyka, przebdj, hit, grac (gramy, gra), granie, rytm. War-
to podkresli¢, ze dynamiczny, zwiezly, pachnacy Zachodem hit w analizowanych
hastach ustepuje frekwencja rodzimemu przebojowi, by¢ moze dlatego, ze mniej
jest stacji adresowanych (gtéwnie, tylko) do nastolatkéw. Chetnie wykorzystuje
si¢ w sloganach radiowych rzeczownik odczasownikowy granie, cho¢ statyczne,
sztywne, czesto nacechowane urz¢gdowo gerundia z zasady nie sg zbyt atrakcyjne
dla przekazu reklamowego.

Pozytywne warto$ciowanie muzyki uzyskuje si¢ kilkoma sposobami.

1. Uzycie przymiotnika najlepsza (muzyka), najlepsze (polskie przeboje) —
najogdlniejsza ocena pozytywna, komunikowana wprost. Przymiotnik w stopniu
najwyzszym radykalizuje ocene, zgodnie z medialnym dazeniem do spotegowania
wyrazistosci?’. Okreslenie najlepsza jest dwuznaczne — moze chodzié zaréwno
0 to, co najbardziej wartoSciowe w muzyce, jak i o to, ze w danej rozgtodni
jest muzyka lepsza niz w innych — zwlaszcza jesli w hasle umieszcza si¢ nazwe
regionu, np. Najlepsza muzyka na zachodnim Mazowszu; Muzyka najlepsza na
Mazurach.

2. Uzycie przymiotnikéw typu ciepfe (granie), tagodne (przeboje) — okresla-
jacych metaforycznie typ muzyki, odwotujacych si¢ do emocji, ktére w przekazie
dZzwigckowym sg naturalnie zakorzenione i bardzo istotne. Gra na uczuciach jest

uznawana za jedng z podstawowych funkcji sloganu?®.

7 G. Majkowska, H. Satkiewicz, Jezyk w mediach, [w:] Polszczyzna 2000. Oredzie o stanie
Jezyka na przetomie tysigcleci, red. W. Pisarek, Uniwersytet Jagielloriski O$rodek Badari Praso-
znawczych, Krakow 1999, s. 185.

28 J. Bralczyk, op. cit., s. 127. Por. tez wypowiedZ przedstawiciela radiowej branzy reklamowej:
W linerze nie okre§lamy juz formatu stacji, lecz ktadziemy nacisk na emocje, jakie zwigzane sa
z prezentowang przez radio muzyka — méwi Adam Fijatkowski, dyrektor programu i promocji
w Grupie Radiowej Agory”. Zlote Przeboje zmieniajg liner i dzingle [na:] http://www.press.pl/po-
godzinach/pokaz/17845,Zlote-Przeboje-zmieniaja-liner-i-dzingle [dostep: 17.05.2013].
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Szczeg6lnie istotng cechg marki medialnej jest odwotywanie si¢ do emocji. Nazwa, logo, [...]

slogan — czyli podstawowe budulce brandu — spelniajg swoje zadanie wéwczas, gdy zaczynaja

oddzialywaé na uczucie odbiorcéw?.

3. Uzycie zaimkéw, zwlaszcza 2. os. lp. (¢y, twdj) oraz form czasownika
2. os. Ip., ktére okreslajg muzyke jako odpowiadajgcg upodobaniom i oczekiwa-
niom odbiorcy. Jest to chwyt perswazyjny, ktéry niczego obiektywnie o nadawanej
muzyce nie méwi, lecz obiecuje kazdemu stuchaczowi muzyke taka, jakq ten lubi.

4. Uzycie rzeczownikéw przebdj oraz hit, wnoszacych silng oceng zwigzang
z popularnoscig okre§lonych utworéw muzycznych — wartoSciowe jest to, co
aktualnie rozpowszechnione. W niektérych hastach dodatkowo podkresla sie
,»Swiezo$¢” muzyki — hity na czasie.

5. Uzycie wyrazen i konstrukcji méwigcych o wielodci — mndstwo (nowej
muzyki), (zielona) gora (muzyki), hit za hitem — sugerujacych obfito$¢ lub nadmiar,
czyli cechy cenione w kulturze masowe;.

6. Uzycie konstrukcji w rytmie, uzupetnionej nazwa miejsca, pospolitg lub
wlasng — sugeruje to zwigzek muzyki z miejscem bliskim stuchaczowi.

7. Inne okreSlenia wartosciujgce, np. (muzyka) z klasg, to z jednej strony
odwotanie si¢ do prestizu, wysokiej jakosci; z drugiej — do profilu muzycznego
raméwki (stacja z muzykg klasyczna). Z kolei slogan gramy co chcemy nawiazuje
do wartosci, jaka jest wolnos¢.

Wymienione wyzej typy i techniki warto§ciowania muzyki mogg wspdétwyste-
powaé w jednym hasle (twoje ulubione hity).

4.2. Bliskos$¢ wzgledem stuchacza (personalna, indywidualna)

Druga cechg uwypuklana przez analizowane slogany jest blisko§¢ medium
wzgledem osoby stuchacza. Radio chce pokaza¢ odbiorcy, ze istnieje i dziala
wlasnie dla niego, Ze jest nastawione na osobisty, intymny kontakt. Cech¢ te
podkres§lano w co trzecim hasle (35,5%), np.:

[24] radio via z toba i dla ciebie [Katolickie Radio Rzeszéw — VIA]
[25] radio jura muzyka wybrana dla ciebie [Radio Jura, Czestochowa]

[26] sto cztery i trzy ef-em twoje radio twoja muzyka katolickie radio ptock [Katolickie Radio
Ptock]

[27] radio glos radiem twojej rodziny [Radio Gtos, Pelplin]
[28] moje miasto, moja muzyka [PR Szczecin]
[29] wasze radio radio gniezno [Radio Gniezno]

[30] nasze radio mazowsze [Radio Mazowsze, Gréjec]

* A. Jupowicz-Ginalska, op. cit., s. 69.
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[31] radio ztote przeboje muzyka mojego zycia [Radio Ziote Przeboje — Pogoda, Warszawa]
[32] em-si radio dowiesz si¢ pierwszy [PR MC Radio, Poznai]

[33] sto trzy i szes¢ ef-em jestes dobrze nastawiony er-de-en malopolska [Radio RDN
Matopolska, Tarnéw]

[34] radio kielce stuchasz i wiesz [PR Kielce]
[35] radio wawa gramy tak jak lubisz [Radio WAWA, Warszawa]
[36] zawsze tam gdzie ty [PR Zielona Goéra]

Blisko$¢ podkreslano przede wszystkim za pomocg Srodkéw gramatycznych —
form fleksyjnych i lekseméw funkcyjnych (gléwnie zaimkdéw).

Najczesciej stosowano zaimki 2. os. Ip. — osobowy ty oraz dzierzawczy twdj —
ktére sgq wtasciwe kontaktom prywatnym, nadajg relacji mniej oficjalny, familiarny
charakter. Jednocze$nie zaadresowanie komunikatu bezposrednio do odbiorcy to
elementarny chwyt perswazyjny>".

Inne zaimki — mdj, nasz, wasz — pojawily sie zaledwie kilkakrotnie, co wskazu-
je na to, ze na pierwszym planie pozostaje relacja indywidualna radio — stuchacz.
Stowa nasze, wasze (rzadko uzywane) taczyly si¢ z najogélniejszym okresleniem
— radio, zaimki sugerujgce blisko$¢ towarzyszyly najczesciej okre§leniom muzyki
(co juz zostato omdéwione) oraz okresleniom dotyczacymi rozgtosni jako caloSci:
twoja regionalna stacja; twoje radio.

Warto tez zwréci¢ uwage na wyrazenie dla ciebie pojawiajgce si¢ w kilku ha-
stach. Taka konstrukcja nie tylko jeszcze wyrazniej adresuje przekaz bezposrednio
do pojedynczego stuchacza, ale sugeruje tez, ze oferta jest idealnie dopasowana
do potrzeb odbiorcy. Wyrazenie dla ciebie to zapewnienie, ze wszystko, co robi
rozglo$nia, robi z myslg o stuchaczu.

Wsréd form fleksyjnych najbardziej charakterystyczna byta forma 2. os. Ip.
czasownika w trybie oznajmujacym — dowiesz sie, jestes, stuchasz, wiesz, lubisz.
Ich funkcja jest podobna do zaimkéw 2. os. Ip. — chodzi o skrécenie dystansu,
przeniesienie komunikacji (choéby pozornie) na ptaszczyzne nieformalng. Czas
terazniejszy wprowadza dynamike oraz charakterystyczng dla radia natychmiasto-
woS¢ (stuchasz i wiesz — juz, natychmiast).

30 Zaimki 2. os. powszechnie wystepuja w reklamach, dlatego zalicza sie je do $rodkéw bardzo
stabo dzialajgcych, niezwracajgcych uwagi, wlasnie ze wzgledu na szablonowo$¢ i wyeksploato-
wanie — por. M. Kochan, op. cit., s. 190.
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4.3. Lokalno$¢®! — wspdlnota regionalna (blisko$¢ przestrzenna)

Bliskos¢ oméwiona w poprzedniej czesci istnieje ponad czasem i przestrzenig
(szczegolnie widoczne jest to na przyklad w hasle zawsze tam gdzie ty). Wspotgra
z nig drugi wymiar bliskoSci — konkretnie umiejscowionej: niemal co czwarty
slogan (24%) méwit o zwigzku stacji z okre§lonym obszarem, mniejszym niz
caly kraj, np.:

[37] muzyczne radio dolny §lask twoja regionalna stacja [Muzyczne Radio, Jelenia Géra]
[38] radio jard osiemdziesiat i dwa ef-em bialystok radio naszego miasta [Radio Jard, Bialystok]
[39] radio konin pierwsze w regionie [Radio Konin]

[40] merkury méwimy o wielkopolsce [PR Merkury, Poznan]

[41] Najlepsza muzyka na zachodnim Mazowszu [Radio Bogoria, Grodzisk Mazowiecki]
[42] we wloctawku rytm nadaje radio gra [Radio Gra, Wioctawek]

[43] Inspiruje nas Poznan [PR MC Radio, Poznaii]

[44] na calym Mazowszu MY [PR RDC, Warszawa]

[45] trafik poruszamy wroctaw [Radio Traffic, Wroclaw]

Okreslenia zwigzane z lokalnoScig mozna podzieli¢ na dwie grupy:

1. Opierajace si¢ na nazwie pospolitej — miasto, region. Stowa te czesto 1acza
si¢ w hastach z zaimkami (twoja regionalna stacja, radio naszego miasta), co
ma zapewne niwelowa¢ ich ogdélnikowos$¢ — nawet wtedy hasto pozostaje jednak
kontekstowe32.

2. Opierajace si¢ nazwie wilasnej — miasta (Wloclawek, Poznar), regionu
(Mazowsze, Wielkopolska, Dolny Slgsk) czy tez jego czesci (zachodnie Mazowsze).
Okreslenia takie sg obiektywne, precyzyjniejsze od pierwszej grupy, zrozumiale
bezkontekstowo, ale maja mniejszy potencjal perswazyjny niz polaczenia typu
nasze miasto (nie pojawily sie w badanych hastach potaczenia typu Twoja
Wielkopolska, nasze Mazury).

Trzeba zauwazy¢, ze regionalno$¢ rozgtosni to cecha z nieco innej ptaszczyzny
niz wczesniej oméwione. Lokalny zasieg stacji to nie kwestia wyboru, §wiado-
mej decyzji, ktérag mozna w kazdej chwili zmieni¢ w walce o odbiorce, jak na
przykiad w przypadku muzyki na antenie. Zwigzek rozglosni z okreslonym obsza-
rem, czyli przede wszystkim z jego mieszkafcami, to fundament jej tozsamoSci.
Regionalno$¢ stacji wiaze si¢ z jej indywidualnym, niepowtarzalnym charakte-
rem, ktérego brak rozglo§niom ponadregionalnym, sieciowym czy ogdlnopol-

31 Okresleni ,,lokalno$¢” i ,,regionalno$¢” uzywam wymiennie — podobnie jak ,,stacja lokalna”
i ,,stacja regionalna”.

32 Ukonkretnienie moze tez dokonywag sie za sprawa nazwy stacji — zawierajacej czesto nazwe
miejscowq.
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skim®?. Radio lokalne w wielu wypadkach nie musi sie tez odrézniaé¢ od kon-
kurencji, bo jej po prostu nie ma (wyjatkiem sg najwicksze miasta, w ktérych
dziatajg konkurencyjne stacje miejskie).

,Obstugiwany” region moze by¢é wartoSciowany dodatnio, przedstawiany
w hasle jako chluba stacji — tak dzieje si¢ na przyktad w sloganie Inspiruje
nas Poznari. W wyniku takich zabiegéw radio pokazuje si¢ stuchaczowi jako
sasiad, zainteresowany wspolng przestrzenig i troszczacy si¢ o nig. Pozytywne
warto$ciowanie terytorium bliskiego stuchaczowi moze poméc w pozyskaniu jego
przychylnosci i uwagi. Z kolei hasto trafik poruszamy wroctaw podsuwa mysl o re-
alnym wplywie stacji na samopoczucie mieszkaincéw miasta, a slogany bazujgce
na schemacie w rytmie (miasta, Poznania itp.) sugeruja istnienie zwiazku (har-
monii?) miedzy rozgtodnig a jej (i stuchacza) miejscem. Bycie razem na jednym
obszarze jest podstawg do stworzenia wspdlnoty — komunikacyjnej, a w konse-
kwencji konsumpcyjne;j.

4.4. Wiedza, informacja

Stacje radiowe podkreslajg réwniez to, ze dostarczaja informacji. 13% haset
zawieralo tresci dotyczace wiedzy>*, np.:

[46] er-de-ce wiemy co stycha¢ na mazowszu [PR RDC, Warszawa]
[47] radio fama wiesz ze wiesz na pewno [Radio FaMa, Kielce]

[48] radiowa jedynka muzyka i aktualno$ci [PR Program I, Warszawa]
[49] WIELE PYTAN. JEDNO RADIO. [Radio PiN, Warszawa]

[50] radio tok ef-em pierwsze radio informacyjne postuchaj aby zrozumie¢ [Radio TOK FM,
Warszawa]

[51] RADIO MERKURY DAJE SEOWO [PR Merkury, Poznai]
[52] radio krakéw nadajemy do mySlenia [PR Krakow]
[53] merkury méwimy o wielkopolsce [PR Merkury, Poznan]

[54] em-si radio dowiesz si¢ pierwszy [PR MC Radio, Poznar]

Informacja jest wartoscig samg w sobie, ale w hastach uzupelnia si¢ jg jesz-
cze dodatkowymi okresleniami pozytywnymi z punktu widzenia zakfadanego od-
biorcy. Wiemy co stycha¢ méwi o informacji, ktéra zbliza i taczy, podobnej do

3 Dowodem na to, ze stuchacze cenig te¢ indywidualno§é, sa protesty przeciwko przej-
mowaniu lokalnych stacji przez sieci — np. akcja Anty RMF Maxxx na Facebooku w zwiaz-
ku z planami wiaczenia si¢ Radia Gra (Torud, Bydgoszcz, Wloctawek, Inowroctaw) do sie-
ci RMF Maxxx, https://www.facebook.com/RadioGraFunKlub?sgoref=stream&hc_location=stream
[dostep: 1.05.2013].

3 Moze sic wydawaé, ze to nieduzo — ale trzeba wzia¢ pod uwage, ze w trakcie serwiséw
informacyjnych nierzadko pojawiaja si¢ dodatkowe hasta dotyczace wiadomosci.
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uzyskiwanej od dobrych znajomych (domySlnie lekko, fatwo i przyjemnie). Nad-
miarowoS¢ semantyczna w haSle wiesz Ze wiesz na pewno ma podkre§la¢ wia-
rygodnos¢ i rzetelno$¢ informacji. Podobnie jest w sloganie [radio] daje stowo,
ktéry sugeruje dodatkowo szczodros$¢, hojnos¢ nadawcy. Z kolei, jesli jest wiele
pytan, a jedno radio, to znaczy, ze zna ono odpowiedzi na te wszystkie pyta-
nia, a wiec jest bogate w treSci i z calg pewnoscig wartoSciowe (przydatne).
Uzycie stowa aktualnosci pozwala zasugerowac, ze przekazywane sg informacje
najSwiezsze. Hasta mowimy o wielkopolsce oraz wiemy co stychac¢ na mazow-
szu podkreslaja regionalnos$¢ serwisow, a wiec ich bliski zwigzek z przestrzenia
odbiorcy oraz niepowtarzalno$¢ oferty (np. w poréwnaniu z nadawcami ogélno-
polskimi).

Blisko pola wiedzy i informacji sg tez hasta, ktére mdéwia o operacjach
umysfowych zwiazanych z przyswajaniem lub przetwarzaniem informacji — stowa
zrozumiec¢ (postuchaj, aby zrozumiec) czy myslenie (nadajemy do myslenia). Ktos,
kto mysli lub co$ rozumie, to niewgtpliwie osoba warto$ciowa — zatem cenne jest
réwniez to, co w tym pomaga.

4.5. Nieustanno$¢, ciggto$¢ kontaktu (blisko$¢é czasowa)

Ostatnig eksponowang cechg, na jakg warto zwréci¢ uwage podczas analizy
haset, jest nieustanno$¢ nadawania, ciggtos¢ oferty, towarzyszenie stuchaczowi bez
chwili przerwy. 10,8% haset méwito o takiej wartosci, np.:

[55] W DOBREJ FORMIE DO KONCA SWIATA [Radio Eska Rock]

[56] Przeboje Non Stop Wiadomosci z Twojego Regionu [Radio Bielsko, Bielsko-Biata]

[57] przez caly dzien to co lubisz er-em-ef classic muzyka z klasa [Radio RMF Classic,
Krakéw]

[58] na dzien dobry i dobranoc radio elka [Radio Elka, Glogéw]

[59] radio wawa zawsze polska muzyka [Radio WAWA, Warszawa]

Przypominanie o nieustannos$ci nadawania naturalnie wiaze si¢ z wykorzy-
stywaniem okreSleit dotyczgcych czasu, przedzialéw czasowych, np.: zawsze,
do korica swiata, non stop, przez caly dzier, na dzieri dobry i dobranoc. Ra-
dio jawi si¢ w ten sposéb jako wierny i tolerancyjny towarzysz, ktéry do ni-
czego nie zmusza, ale w kazdej chwili jest blisko, zawsze ma dla stuchacza
czas i co§ do zaoferowania. Nieustanno$¢ nadawania mozna wiec postrzegac
jako kolejne, trzecie juz, wcielenie wartoSci, jaka jest blisko§¢ wzgledem od-
biorcy.
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5. Podsumowanie

Analiza haset reklamowych polskich stacji radiowych wykazata, ze koncentru-
ja si¢ one na naturalnych cechach radia i przekazu radiowego. Hasta okazaly si¢
,bardziej dostowne” niz slogany reklamujace innego typu produkty, a konsekwen-
cja tej dostownosci byt stosunkowo waski zakres wykorzystanych stéw i przywota-
nych ,,wartoSci” (w ponad 120 hastach wykorzystano zaledwie 120-130 lekseméw
realnoznaczeniowych). Wiekszo§¢ badanych stacji nie stanowifa dla siebie nawza-
jem konkurencji (np. stacje lokalne z réznych, odleglych czesci Polski), wiec
potrzeba jezykowego i marketingowego odrdzniania si¢ nie odgrywata istotnej
roli.

Warto$cig pierwszoplanowa dla radia (czyli dla jego stuchacza) jest muzyka
— réznorodna (rézne formaty), czesto nowa i popularna, a najczesciej — po pro-
stu najlepsza. Kuszenie muzyka to uwypuklenie tolerancyjnoSci radia — przekaz
muzyczny nie narzuca si¢ i nie absorbuje uwagi, pozwala na jednoczesne wykony-
wanie innych czynnoSci i uprzyjemnia pracg. Muzyka jest wiec formg rozrywki,
ktéra wysuwa na pierwszy plan prawie polowa haset.

Atrakcyjnos$¢ radia wynika réwniez z jego bliskoSci wzgledem stuchacza,
realizowanej w trzech wymiarach:

a) indywidualnym — skracanie dystansu, tworzenie atmosfery intymnego spo-
tkania;

b) przestrzennym, spotecznosciowym — lokalno$¢ (regionalnosc), ,,sgsiedz-
two’’;

¢) czasowym — nieustanno$¢ kontaktu (towarzystwa), oferty.

Do kategorii bliskosSci nietrudno wiaczy¢ tez pozostale dwie ,,wartoSci”
omoéwione w trakcie analiz: muzyke oraz informacje. Reklamowana muzyka to
muzyka dla ciebie (np. taka, jaka lubisz, jaka sprawia ci rado$¢, przyjemnosc),
a przekazywane informacje majg by¢ wazne z twojego punktu widzenia — dotycza
twojego miejsca (Przeboje Non Stop Wiadomosci z Twojego Regionu [Radio
Bielsko]) albo istotnych dla ciebie codziennych spraw (Twoje sprawy, Twoja
muzyka [PR Opole]).

Wieloaspektowe eksponowanie kategorii bliskoSci przekonuje, ze w przypadku
haset reklamowych rozglosni radiowych pozostaje sluszna obserwacja sprzed
kilkunastu lat:

Swoista metawartoScia, obecna w jezyku mediéw, jest pewnego rodzaju wspdlnota, do ktdrej
nadawca czgsto uzurpacyjnie si¢ odwotuje [. .. ], eksponujac motywy porozumienia i jednosci, [.. . ]
nastawiajac si¢ na to, czego odbiorca oczekuje, w mysSl liberalnej zasady, ze odbiorca ma prawo

dostac to, czego chce®.

35 J. Bralczyk, G. Majkowska, Jezyk mediow — perspektywa aksjologiczna, [w:] Jezyk w me-



122 Krzysztof Kaszewski

Wyniki analiz potwierdzajg tez hipoteze, ze w reklamie na pierwszym planie
sa warto$ci pragmatyczne (instrumentalne). Nie wigzaly si¢ one natomiast bezpo-
Srednio z preferencjami grupy docelowej stacji, byly raczej ekspozycjg ogélnych
zalet radia jako Srodka przekazu. Stosunkowo rzadko pojawiata si¢ fundamen-
talna dla reklamy kategoria nowosci (jedynie najnowsza muzyka lub najnowsze
wiadomosci — ale rzadko).

Najczesciej przywolywanymi posrednio warto$ciami absolutnymi byty: hedo-
nistyczne (muzyka — przyjemno$¢, rozrywka) oraz poznawcze (wiedziec, znac,
rozumiec — prawda). Sporadycznie odwotywano si¢ do kategorii estetycznych (mu-
zyka — pigkno) oraz etycznych (dobry — dobro®).
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WARTOSCI W SWIECIE DZIECKA
W SWIETLE PRZEKAZOW WYBRANYCH TEKSTOW
KAMPANII SPOLECZNEJ W INTERNECIE

I. Inne oblicze reklamy — krétko o reklamie spotecznej

Mysl o tym, aby reklama zaczeta pelni¢ funkcje stuzebng wobec spoleczen-
stwa, pojawila si¢ juz w latach 40. ubieglego stulecia w Stanach Zjednoczo-
nych Ameryki Péinocnej. Wielki kryzys, ktéremu poczatek dat ,,czarny czwartek”
w 1929 roku, i wiazany z nim spadek potencji nabywczej, a takze obciazajaca
reklamodawcéw polityka podatkowa byly impulsem do sformutowania obowigzu-
jacego do dzi$ hasta ,public service advertising”!. Przyjecie przez $rodowisko
reklamowe postawy stuzby publicznej wyznaczyto nowe, czesciowo lub catkowi-
cie rézne od komercyjnych?, cele’ dla tego typu komunikatu, zastepujac ,,rozpo-
wszechnianie informacji o towarach, ich zaletach, wartoSciach i mozliwosciach
nabycia, chwalenie kogo$, zalecanie czego$ przez prase, radio, telewizje™ nakfa-
nianiem do postaw prospotecznych na dwa sposoby: wprost lub przez wskaza-
nie tego, co spolecznie niepozadane. Propagowanie takich idei stanowi dla wielu
o istnieniu reklamy spotecznej’. Do tekstéw korpusu materiatu wiaczone zostaly
takze przyktady programéw spotecznych wiazanych z dzieckiem. Oba typy prze-
kazéw sktadajg si¢ na kampanie spoleczne. Zgodnie z przyjetym punktem ogladu,

' A. Stafiej-Bartosik, Historia reklamy spotecznie uZytecznej, [w:] Propaganda dobrych serc,
czyli pierwszy tom o reklamie spotecznej, red. D. Maison, P. Wasilewski, Agencja Wasilewski,
Krakéw 2008, s. 51-52.

2 Stanowi o tym typ reklamy spolecznej — ideowy lub komercyjny, o czym szerzej w pracy
M. Boguni-Borowskiej, Reklama jako tworzenie rzeczywistoSci spotecznej, Wydawnictwo UJ,
Krakow 2004, s. 129.

3 Cel bywa postrzegany jako czynnik delimitujacy reklame spoleczng sposréd innych typéw
komunikatéw reklamowych, por. D. Maison, N. Maliszewski, Co to jest reklama spoteczna, [w:]
Propaganda dobrych serc. .., op. cit., s. 9.

* Por. hasto: reklama, [w:] Multimedialny stownik jezyka polskiego PWN (odtad oznaczany
za pomocg skrétu MSJP).

3 Z takim pogladem polemizuje choéby J. Bralczyk, [za:] A. Stafiej-Bartosik, Reklama ,,na
stronie”, [w:] Propaganda dobrych serc..., op. cit., s. 44.
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w ktérym wspdlnota celu jest cechg konstytutywna, uznaj¢, inaczej niz Piotr Wa-
silewski®, ze nie cel — ten, jako globalne spoteczne dobro, jest niezmienny w obu
typach spolecznego przekazu — ale sposéb aktualizacji celu stanowi podstawe
typologii kampanii spotecznej na te, ktdra jest:

a) bezposrednio zorientowana na dzialanie — np. program spoteczny Danone’a
Podziel sie positkiem’;

b) zorientowana na dziatanie przez mysl i emocje — np. kampania zachgcajaca
do przekazania 1% podatku na profilaktyke antynikotynowg (spot Ojciec nie
zobaczyt corki w przedstawieniu®).

Ukierunkowanie badanych tekstéw na globalnie ujete spoteczne dobro, ktdre
w stownikach jezyka polskiego jest utozsamiane jako ,,to, co jest oceniane jako
pomyslne, pozyteczne wartosciowe™ i dobroczynnos§é (skfonnos$é do czynienia
dobrze!?) jako narzedzie ksztaltowania rzeczywistosci spotecznej!!, pozwala na
okreSlenie tego typu przekazu mianem ,.komunikatu o wartoSciach”. Aksjologicz-
ny wymiar reklamy spolecznej wyznacza takze jej ujecie komunikacyjne!?, co
oznacza, jak wyjasnia Urszula Wieczorek, ze ,,jezyk czlowieka zanurzony jest
w wartosciach, a akt méwienia na 0gé! pociaga za soba wartosciowanie”!3. Warto
zaakcentowac takze, ze ,,akt komunikatywny jest Srodkiem, przez ktéry sa wyraza-
ne normy grupowe, sprawowana kontrola spoleczna, przydzielane role, osiagnieta
koordynacja wynikéw, sg ujawniane oczekiwania i przenoszony proces spotecz-

ny”!#, co stanowi choéby o jednej z pozytywnych, nietranscendentnych warto$ci

spotecznych, jaka jest solidarnosé’.

® P. Wasilewski, Szlachetna propaganda dobroci, czyli drugi tom o reklamie spotecznej,
Agencja Wasilewski, Krakéw 2007, s. 8.

" Por. Misja programu Podziel si¢ positkiem, http://podzielsieposilkiem.pl/index.php?Pages&
Menuld=53 [dostep: 5.04.2013].

8 Teksty reklam na uzytek pracy w wiekszosci zostaly zaczerpnigte za posrednictwem strony
http://www.kampaniespoleczne.pl/ [dostep: 4.03.2013]. Uwaga dotyczy réwniez wymienionego spo-
tu, por. http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2697,0jciec_nie_zobaczyl _corki_w_ przed-
stawieniu [dostep: 5.04.2013].

® Por. hasto: dobro 1, [w:] MSJP.

10 Hasto: dobroczynny 2, [w:] MSJIP.

' Te funkcje reklamy podkresla M. Bogunia-Borowska, op. cit.

12 Szerzej o tym w pracy A. Benedikt, Reklama jako proces komunikacji, Astrum, Wroclaw
2008.

3 U. Wieczorek, Wartosciowanie. Perswazja. Jezyk, Ksiggarnia Akademicka, Krakéw 1999,
s. 13.

14T, Goban-Klas, ,,Media i komunikowanie masowe”. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Krakéw 2002, s. 42-43.

15 Por. K. 0z6g, Jezyk w stuzbie polityki. Jezykowy ksztatt kampanii wyborczych, Wydawnictwo
UR, Rzeszéw 2004, s. 169.
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Wybrane teksty reklam i programéw spotecznych stanowia zazwyczaj jed-
nostkowy i skonkretyzowany przyktad dzialan okreslanych mianem ,kampanii
spotecznych”. Jak podaje Fundacja Komunikacji Spofecznej, to suma czynnoSci
zaplanowanych w czasie i przestrzeni,

[. .. ] skierowanych do okreslonej grupy docelowej, ktdrej celem jest doprowadzenie do wzrostu
wiedzy, zmiany myslenia, zachowania wobec okre§lonego problemu spofecznego lub prowadzi do
rozwiazywania problemu spolecznego blokujacego osiaganie dobra wspSlnego zdefiniowanego'®.

IL. Istota bycia dzieckiem

Sposréd wielu przyktadéw kampanii i programéw spotecznych przedmiotem
zainteresowania uczynitam te, ktére dotycza dzieci. Stownik jezyka polskiego no-
tuje dwa znaczenia wyrazu dziecko. Jako zwrot apelatywny do osoby dorostej
o poufatym serdecznym charakterze dziecko 2 przyjmuje posta¢ wotacza. Dziec-
ko 1 to takze ,,cztowiek od urodzenia do wieku miodzieficzego; kazdy, niezaleznie
od wieku potomek w stosunku do rodzicéw; syn, cérka”'’. Przyktady kontek-
stéw uzy¢ prowadza do wniosku, ze dziecko to zaréwno cztowiek we wskazanym
przedziale wiekowym (potwierdzaja to uzycia: nieletnie dziecko, dziecko sie ro-
dzi/przychodzi na swiat, dziecko ulicy, byc/czuc si¢ jak nowo narodzone dziecko,
plakac jak dziecko, znac co od dziecka, wylac dziecko z kgpielg), co wykorzystano
m.in. w kampaniach spotecznych'®.

Dziecko to takze potomek rodzicéw (rodzone, doroste dziecko, adoptowac cu-
dze, dziecko legalne, przestarz. prawe, dziecko pozamatzeriskie, nieslubne, wyrodne
dziecko) 1 na takim sensie znaczeniowym tworzono m.in. kampanie Rodzice od-
wazcie sie mowic¢'®, gdzie bohaterami billboardéw sa homo- i biseksualne osoby

doroste ukazane w towarzystwie rodzica/-6w>°.

16 Por. P. Prochenko, Kampania spoleczna — definicja Fundacji Komunikacji Spotecznej,
http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_ definicje,2324,kampania_ spoleczna_ definicja_ fundacji—
komunikacji—spolecznej [dostep: 15.04.2013].

17 Por. hasto: dziecko, [w:] MSJP.

18 Przykladami sa teksty: Klub pancernika klika w fotelikach, [za:] http://www.kampaniesp
oleczne.pl/kampanie, 1853,zawodnik _ pierwszej _klasy _ zawsze _ma_ zapiete_pasy [dostep: 17.04.
2013], SMS przemocy, [za:] http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,925,przemoc_to_same _ st
raty [dostep: 15.04.2013], Pij mleko — bedziesz wielki, [za:] http://www.kampaniespoleczne.pl/
kampanie,1055,mleko_rzadzi [dostep: 16.04.2013], Pordd z literaturq w tle, [za:] http://www.kam
paniespoleczne.pl/kampanie,2144, porod_z_literatura_w_tle [dostep: 16.04.2013].

19 MSIP, op. cit.

2 Za:  http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2663,rodzice _ homoseksualistow _ mowia
[dostep: 16.03.2013].
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Warto dodac, ze dziecko moze takze oznacza¢ rozwini¢cie profilu cztowiek nie
tylko w sensie biologicznym, ale i mentalnym, czego konceptualizacja jest obec-
nos$¢ synonimu naiwny — tego rozumienia nie odnaleziono w tekstach kampanii.
W ocenie wspétczesnych Polakéw dziecko jest tym sensem, ktéremu, w zalezno-
Sci od przyjetego przez jednostke Swiatopogladu, wyznacza si¢ dwa rozumienia.
Jedno z nich wprost nawigzuje do hasta w Stowniku jezyka polskiego. Dla czesci
Polakéw dziecko to takze istota ludzka przed narodzeniem. Taki punkt ogladu
przyjmuje sie tak w nauce?!, jak i spotecznie?’. Dziecko w rozumieniu nienaro-
dzonego jeszcze czlowieka to bohater takich kampanii reklamowych, jak m.in.
Lepszy start dla Twojego dziecka® czy Zero alkoholu w cigiy®*.

II1. Dziecko a Swiat wartosci

Pojecia aksjologii, wérod ktérych centralne miejsce zajmuje warto$¢ i war-
toSciowanie, staly si¢ centrum uwagi wielu nauk, co potwierdzaja takze liczne
publikacje. Wieczorek, rysujac aksjologiczne tlo do badan jezykowego przekazu
warto$ci, podkresla istnienie czterech wiodgcych teorii wartoSci: ontologicznej —
akcentujacej sfere egzystencji i strukturg bytu wartosci, jej typologi¢ i hierarchie,
w ktérej dominujg dwa ujecia: kognitywistyczne (tu do wartoSci dociera si¢ przez
zmyst i/lub intelekt) i emotywistyczne (gdzie droga do wartosci stajg si¢ uczucia),

2l Takie stanowisko przyjeto w naukowej relacji Nienarodzone dzieci potrafig uczy¢ sie jezyka,
[za:] http://wiadomosci.onet.pl/nauka/nienarodzone-dzieci-potrafia-uczyc-sie-jezyka,1,5388023,wia
domosc.html [dostep: 15.04.2013]. Wedlug regulacji prawnych, jezeli Smier¢ dziecka nienarodzo-
nego nastapila ,,po 22. tygodniu cigzy, rodzice powinni pobraé ze szpitala tzw. pisemne zgloszenie
o narodzinach dziecka oraz karte zgonu. Dokumenty te przystuguja kazdemu dziecku, bez wzgledu
na czas zakoniczenia ciazy. Jesli sa problemy z ustaleniem plci dziecka, rodzice sami maja prawo
wskazac t¢ plec. Jest to tzw. uprawdopodobnienie plci opierajace si¢ np. na odczuciach matki”, [za:]
A. Walentek, Smierc dziecka nienarodzonego, [za:] http://wyborcza.pl/nekrologi/1,101500,7044733,
Smierc_dziecka_nienarodzonego.html [dostep: 15.04.2013]. Wskazane fakty dowodza, ze we
wspolczesnym spoleczeristwie cezura bycia dzieckiem lokalizuje si¢ jeszcze przed jego narodzi-
nami, a nawet ustalana jest od momentu poczecia.

22 To perspektywa przyjeta m.in. przez katolicka czesé spoleczeristwa, czego dowodem jest nota
w Stowniku zagadnieri omawianych w Katechizmie Kosciota Katolickiego, por. ks. M. Kaszowski,
Stownik. .., [za:] http://www.teologia.pl/m_k/kkk1c03.htm [dostep: 15.04.2013].

2 Tu dziecko przywolane zostalo w warstwie obrazu przez widok odstonietego cigzowe-
go brzucha kobiety, [za:] http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1345,lepszy _ start_ startuje —
trzeci_raz [dostgp: 15.04.2013].

2 W przekazie wykorzystano obraz twarzy dziecka (warto dodaé, ze jej wyraz w zaleznosci
od plakatu wskazuje albo na placz, albo na obojetnosé), ktéra nadrukowana jest na bialym
T-shircie stanowigcym cz¢$¢ ubioru miodej kobiety. Obok pojawiajg si¢ napisy informujace o FAS
i sposobach jego zapobiegania, [za:] http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1407,nawet_naj
lepsze_— geny —mozna_ przepic [dostgp: 16.04.2013].
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epistemologicznej — stawiajacej sobie za cel poznanie wartoSci, semiotycznej —
w ktérej poddaje si¢ analizie pojecia warto$ci oraz kulturoznawczej — skupionej
na badaniu diady warto$¢ — kultura?>. W polskiej tradycji jezykoznawczej niezwy-
kle cenne dla aksjologicznego nurtu badan staly si¢ poglady wypracowane przez
szkoty warszawska i lubelska, w ktérych nad badaniami naukowe kierownictwo
sprawujg odpowiednio Jadwiga Puzynina (autorka m.in. takich rozpraw, jak: Jak
pracowac nad jezykiem wartosci; Jezyk wartosci; O znaczeniu wartosci; Wokot
Jezyka wartosci; Jezyk — wartos¢ — kultura) i Jerzy Bartminski (ktéry sygnuje swo-
im nazwiskiem takie pozycje bibliografii, jak choéby: Projekt i zatozenia ogolne
stownika aksjologicznego; Nazwy wartosci. Studia leksykalno-semantyczne; Jezyk
w kregu wartosci czy Miejsce wartoSci w jezykowym obrazie swiata).

Dziecko — cztowiek w poczatkowym okresie rozwoju — wpisuje si¢ w Swiat
warto$ci na rézne sposoby. Pierwszym z nich jest uznanie dziecka za jedng z war-
toSci. Przyjmujac za Puzynina, ze wartos¢ stanowi ,.to, co jest dobre” i ma odnie-
sienie w cechach, stanach rzeczy, dzialaniach os6b i przedmiotéw, czyli wszelkich
przejawach ludzkiej egzystencji’® o dziecku jako wartosci stanowi, po pierwsze,
jego podmiotowo$¢. Wyczerpujaco na temat podmiotu-cziowieka jako wartoSci
traktuje rozprawa Urszuli Majer-Baranowskiej Podmiot jako wartos¢é. Autorka,
prowadzac dociekania semantyczne w ujeciu kognitywnym, dowodzi synonimicz-
nej relacji w pojeciach czlowiek — podmiot i przypisuje mu takie atrybuty, jak
godnosé, indywidualno$é, swiadomosé, wolnos¢, aktywnos¢ i odpowiedzialnosc.
Co wazne, badaczka stawia pytanie o granice podmiotu, nie rozstrzygajac jednak
tej waznej i trudnej kwestii, a jedynie wskazujac na mozliwe rozwigzania uloko-
wane w jezyku?’. Warto$¢, jaka stanowi dziecko dla rozwoju osobowosci matki,
wykorzystali migdzy innymi twércy kampanii Matki na rynku pracy, ktorej towa-
rzyszylo hasto: Mamy mogg wiecej*s.

Dziecko jest wartosScia, jesli odniesiemy si¢ do rozumienia pojecia zapropo-
nowanego przez Bartminiskiego. Badacz uznaje za warto$¢

[...] to, co w Swietle jezyka i kultury ludzie uznaja za cenne. Sa to wigc rzeczy i ich cechy
(przy czym rzeczy to tez byty pojeciowe, postawy, stany i sytuacje zachowania), funkcjonujace

% Por. U. Wieczorek, op. cit., s. 13-16.

% Por. J. Puzynina, O znaczeniu wartosci, [w:] Nazwy wartosci. Studia leksykalno-semantyczne,
red. J. Bartminiski, M. Mazurkiewicz-Brzozowska, Wydawnictwo UMCS, Lublin 1993, s. 9-21.

27 Por. U. Majer-Baranowska, Podmiot jako wartosé, [w:] Jezyk w kregu wartosci, red. J. Bart-
minski, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2003, s. 243-259.

2 Billboardy tej kampanii przedstawiaja twarze matek (syna pitkarza, hustajacej sie cérki
czy rodzenstwa bawiacego sie klockami), ktére wraz z dzieémi zyskaly na rozwoju osobowosci
— sa cierpliwe, skoncentrowane, potrafia negocjowaé — co czyni je lepszymi pracownikami,
[za:] http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,23,mamy_ moga_ wiecej_a_ przynajmniej_tyle_
samo [dostgp: 16.04.2013].
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jako ,,przewodnie idee”, bedace przedmiotem dazen, checi posiadania, motywujacej postawy
i zachowania ludzi, takze inspirujace do dziatania®.

W tym $wietle o tym, ze dziecko jest warto$cia, stanowi rodzina. W tej perspekty-
wie postrzegaja dziecko autorzy publikacji Wartos¢ dziecka w rodzinie, wskazujac,
ze:

Dzieci dajg rodzicom nieporéwnywalnie wigcej niz wszystkie wartosci czy przyjemnosci np.
kupno samochodu, awans zawodowy, swoboda, luksusowe mieszkanie. Wiele mowi si¢ i narzeka, ze
dzieci kosztuja, a ich dobre wychowanie jest bardzo trudne. Ale przeciez kazda warto§¢ zdobywa
si¢ poprzez wysiltek i trud. Poniewaz dzieci sa dla rodzicéw wartoScia nadrzedna, rodzicielstwo

musi wiec kosztowaé™.

Kampanie spofeczne odzwierciedlajace to, ze dziecko jest wartoSciag w rodzinie,

to przyktadowo: Partnerska rodzina®' czy Dziadkowie i wnuki. Wspélna his-

toria>?.

Podmiotowe rozumienie dziecka w kampaniach spolecznych to stanowi-
sko powszechne, przyktadowo: Zamieri glodne dzieciristwo na godne dzieciri-
stwo3; W ktérym swiecie zyjesz>*; Kocham nie bije/reaguje/nie krzycze/mam czas.
W ostatnim przyktadzie na billboardowych zdjeciach pojawily si¢ dzieci znanych
0s6b (Anny Przybylskiej, Anny Wyszkoni, Piotra Gruszki czy Pawta Krélikow-
skiego)™.

Inng perspektywa spojrzenia na §wiat wartosci dziecka jest osadzone w nur-
cie nauk psychologiczno-pedagogicznych odkrywanie stosunku dziecka do war-

¥ 1. Bartmifiski, Miejsce wartosci w jezykowym obrazie Swiata, [w:] Jezyk w kregu wartosci,
op. cit., s. 62.

3 A. Bolys, ks. H. Foik, Wartos¢ dziecka w rodzinie, [w:] www.sportosporto.pl/Obrazy/Na
ucza/9.pdf [dostep: 15.04.2013].

31 W kampanii pojawia sie wizerunek pozornie zadowolonego kilkulatka, ktéremu ktos
pomaga zasuna¢ zamek dresowej bluzy (posta¢ nie jest widoczna, a czlowiek symbolizowany
jest przez dlonie). Calo$¢ przekazu puentuje wypisane dziecieca rgka haslo A mdj tata ciggle
zasuwa (z elementami lustrzanego odwrdcenia liter). Inny spot pokazuje ojca, ktéry zgodnie
z hastem przewodnim Swiemie wiqze koniec z koricem, co symbolizuje pomoc w zawigzaniu
dziecigcego bucika, [za:] http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,695,a_tata_ciagle_zasuwa
[dostep: 16.04.2013].

32 Uzyte w billboardach rekwizyty zwigzane z historia dziadkéw (gwizdek, stara kurtka czy
lyzwy figurowe) sklaniaja do refleksji nad wi¢zia pokoleniowa migdzy dziadkami i wnukami,
[za:] http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2618,nieznana_historia_kurtki_i_gwizdka [do-
step: 16.04.2013].

3 Za:  http://www.godnedziecinstwo.pl/?gclid=CIGe39bqwLcCFe7JtAod8UgA-g  [dostep:
17.04.2013].

3% Za: http://www.tvp.pl/wiedza/aktualnosci/rusza-kampania-spoleczna-w-ktorym-swiecie-zyje
sz/8013364 [dostep: 15.04.2013].

3 Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,862,nie _ bije _reaguje _ nie_krzycze_i_ma
m_czas [dostgp: 15.04.2013].
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toSci i sposoby edukacji ku wartoSciom. Sa to dzi§ dziatania zinstytucjona-
lizowane, czego dowodzi ,powstanie i rozwdj programu LVEP (Living Va-
lues: An Educational Program). W potowie lat 90. ubieglego stulecia gru-
pa uczonych z kilku krajéw sformufowata zarys tego programu edukacji war-
tosci.

W 1997 roku odbyla si¢ pierwsza sesja dla ,,treneréw wartoSci” w Oxfordzie.
Przedyskutowano tam pierwsze do§wiadczenia w tej edukacji. Do§wiadczenia ze-
brane z 21 krajéw. Juz 3 lata péZniej, w roku 2000, program ten byl realizowany
w 1800 miastach w 64 krajach. Wypracowany najpierw w organizacji Brahma
Kumaris, wspierany przez UNESCO, Hiszpafiski Komitet UNICEF oraz Forum
Edukacji UNICEF w Nowym Jorku dosy¢ szybko zyskal popularno$¢ w naszym
zglobalizowanym §wiecie. Program LVEP statl si¢ instytucja non profit na rzecz
edukacji wartosci w calym $wiecie. Takze w Polsce wydano w 2004 roku pod-
stawowy podrecznik LVEP-u wraz ze szczegbélowymi wytycznymi dotyczacymi
metod wprowadzania w §wiat wartoSci dzieci i mtodziezy w poszczegdlnych gru-
pach wiekowych.

Cytujac stowa Wandy Papugowe;j:

Stosunek dziecka do wartosci ksztaltuje si¢ w kontekScie relacji spotecznych z osobami zna-
czacymi, a szczegdlnie relacji, ktére maja podtoze uczuciowe. Matka i ojciec — osoby dla dziecka
najwazniejsze — wprowadzaja dziecko w obszar, ktéry dla nich samych jest wazny: w swoj §wiat
warto$ci. Relacja migdzy rodzicami a dzieckiem wyznacza sposéb komunikacji, odnoszenia si¢ do
dziecka, nazywania zachowan dzieci¢cych, zwracania uwagi, wydawania polecen, karcenia, nagra-
dzania. Z plaszczyzny tej relacji, ktéra w rodzinie jest zaréwno hierarchiczng jak i pelng uczud,
mozliwe jest przekazywanie przyswajania wartoSci na bazie mechanizméw identyfikacji, naslado-
wania i modelowania®’

mozna uzna¢, ze dziecko jest podmiotem edukacji wartosci. Takg perspektywe
ogladu przyjeto takze w tomie Wartosciowanie w dyskursie edukacyjnym?s,
a takze w wykreowaniu fabuly jednej z reklam kampanii Cafa polska czyta
dzieciom podporzadkowanej hastu Czytaj dziecku od urodzenia, gdzie pokazano,
jak ,,Przyjmujacy pordd pielegniarz (w tej roli aktor Rafat Rutkowski) w napigciu

36 Za: Z. Lekiewicz, Dzieci a $wiat wartosci, http://wsp krunch.waw.pl/Semestr%202/Etyka/
Zdzis%C5%82aw%20Lekiewicz%20-%20Dzieci, %20a%20%C5 % 9B wiat%20warto%C5%9Bci.pdf
[dostep: 16.04.2013].

3 W. Papugowa, Wprowadzanie dziecka w swiat wartosci, http://www.wychowawca.pl/mie
siecznik_nowy/2010/04-2010/02.html [dostep: 16.04.2013].

3 publikacja, ktérej petny tytut brzmi Wartosciowanie w dyskursie edukacyjnym. Praca
zbiorowa zostata zredagowana przez J. Ozdzyniskiego i S. Sniatkowskiego i wydana w Krakowie
w 1999 roku.
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czeka na pierwszy krzyk niemowlecia, by zaczgé czytaé mu «Pierwszg Ksiazke
Mojego Dziecka»*.

Whioskowanie bedace efektem naukowego zainteresowania §wiatem wartosci
dziecka wpisanego w reklame spoteczng warto poprzedzi¢ choéby ogélnym wska-
zaniem, co dla dziecka jest warto$cig. Przedstawione powyzej ujecia nie daja od-
powiedzi na tak postawione pytanie. Sposobem dotarcia do wartosci istotnych dla
dziecka (w ograniczonym jednak przedziale wiekowym) i wskazania ich, cho¢by
ogodlnie, w funkcji aksjologicznego tla moze by¢ praktyczna analiza wypowiedzi
dzieci, w czym pomocne staly si¢ wypowiedzi dzieci w réznym przedziale wie-
kowym zebrane w tomie Ksztalt dzieciecego stowa*. Takie podejscie uzasadnia
przekonanie o tym, ze ,,j¢zyk w ogromnej cze$ci warto$ciami nasycony, warto-
$ci nieustannie podsuwa, a w pewnych przypadkach zas po prostu je narzuca™!
1 przyjecie proponowanej przez Fleischera metody archeologii dyskursu pozwa-
lajacej na odtwarzanie obrazéw S$wiata przekazanych posrednio w tekstach, czyli
obrazéw zawartych w wypowiedziach lub w nich si¢ manifestujagcych. W toku
lektury wypowiedzi dzieci wyodrgbniono takie powtarzalne i dominujace typy
wartosci, jak: nietranscendentalne*2:

a) hedonistyczne — zabawa (przykiadowo T. VI, 1, s. 78)*3, rados¢ (T. XXX VIII,
3, s. 60);

b) spoteczne — rodzina (T. LI, 1, s. 151), praca (T. XLII, 3, s. 176);

c) estetyczne — pigkno (T. XXXVII, 4, s. 189);

d) moralne — przyjazia (T. IX, 2, s. 268), mitos¢ (T. XXVIIL, 5, s. 118).

O innych warto$ciach nietranscendentalnych dzieci méwig okazjonalnie, wy-
kazujac §wiadomos¢ istnienia takich wartosci, jak:

a) moralne — dobro drugiego cztowieka (T. LIL, 2,s. 175), godnos¢é (T. XXX VIII,
3, s. 60), bohaterstwo (T. LXXVI, 2, s. 331), odpowiedzialno$¢ (T. XLIL, 1, s. 174);

b) poznawcze — wiedza (T. XXXII, 2, s. 204);

c) prestizowe — pienigdze (T. XVIIL, 4, s. 124), majatek (T. VI, 3, s. 224);

d) witalne — zdrowie (T. LXXVII, 1, s. 327).

Wsréd wartodcei transcendentalnych znalazta si¢ jedynie wiara (T. XLV, 2,
s. 236).

¥ Zob. Poréd z literaturg w tle, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2144,porod_z _lite
ratura_w_tle [dostep: 12.04.2013].

40 7ob. B. Boniecka, Ksztatt dzieciecego stowa, Wydawnictwo UMCS, Lublin 1997.

41 Stowa M. Glowinskiego cytuje za U. Wieczorek, op. cit., s. 13.

2 Typologie wartosci wskazywanych w pracy przyjmuje za K. Ozogiem, por. id., Jezyk
w stuzbie polityki. .., op. cit., s. 152.

# Podajac przyklady, korzystam w tresci z numeracji tekstéw zaproponowanej przez Barbare
Bonieckg (pierwsza cze$¢ wskazania Zrédla), ktére uzupetniam wskazaniem strony.
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Trzeba zauwazy¢, ze odtwarzanie wartoSci u dzieci to przede wszystkim
zabieg uogélniania pewnych konkretnych scenek — ilustracji, ktére petnig funkcje
konkretyzujaca wobec wartosSci. Wazne takze, ze tylko niektére wartoSci obecne
w wypowiedziach dzieci sg przez nie same u§wiadamiane wprost. Dziecko (M)
w obecnosci siostry (E) méwi ciotce (B) przyktadowo o przykrych zachowaniach
wobec starszych, odnoszgc si¢ do dobra drugiego czlowieka i jego poszanowania,
por.:

M - Elwira babcig, ja tez troche kopatam, ale. ..

B — Kogo ty kopatas? Tez babcig?

M - Tez troche babcig.

B — A ktdrg babcig?

M — Mile tez troszke.

B - Do siniakéw?

M - Nie.

E — Do siniakéw.

M — Nie. Elwira tego. .. wziela tak babcie kopne¢ta jednym razem, Ze babci az krew wyleciala.

E — A nie.

B — No tak, to prawda, ja sama widzialam t¢ ran¢ swojego czasu. O, o! [= takie to brzydkie
rzeczy si¢ zdarzaly]. (T. XLIL, 2, s. 175)

Sposrdd tych warto$ci, ktére sg dla dzieci znane i istotne, nalezy wymieni¢ przede
wszystkim zabawe, rodzing, mitos$¢ i przyjazi.

Inne elementy systemu aksjologicznego stanowig nieutozsamiany z wartoscig
naturalny element doznawanej rzeczywistosci (co nalezy wigza¢ z poziomem
dojrzatosci spotecznej dziecka), przyktadowo o zdrowiu dziecko (J) méwi osobie
dorostej (M):

M - Bylas kiedys chora?

J — Raz tylko. Tooo jadtam $nieg. To mamu... to niedawno wy... wylagdowatam do szpitala.

M — W szpitalu bytas.

J — Tak. Tam nie wolno bylo samemu wychodzi¢ na ten... I ja chcialam p6j$¢ do mamusi,
a mam... a te panie méwily: Nie mozesz! Bo ja chciatam uciec ze szpitala, bo tam bylo Zle.
I taka pani jed... Pierwszego dnia przysztam iii powie... powiedziala ze... ze nie... ze nie moze
Jowitka wyj$¢ ze szpitala. Dopiero w poniedzialek wysztam ze szpitala.

M — W domu jest lepiej, prawda?

J — Yhy. Niz w szpitalu. (T. VIL 2, s. 301)

I'V. WartoSci w kampanii spolecznej

Czyniac przedmiotem mojego zainteresowania §wiat wartosci dziecka w kam-
paniach spolecznych, z koniecznosci zajetam si¢ poszukiwaniem wartosSci w prze-
kazach spolecznych, ktérych bohaterem jawnym badZ konotowanym jest dziecko.
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Posta¢ bohatera konotowanego ilustruje taki typ reklamowej fabuly, w ktérej
w miejscu dziecigcego bohatera pojawia si¢ jako jego uosobienie dowolna po-
sta¢ (np. bajkowa) lub przedmiot (np. zabawka), symbolizujace dziecko. Ilustracjg
moze by¢ postaé Pancernika Gustawa z kampanii Klub Pancernika klika w foteli-
kach**. Pomocny w wyborze materiatu bibliografii podmiotowej stal sie interne-
towy serwis kampaniespoteczne.pl, w ktérym za pomocg dostepnej wyszukiwarki
znaleziono tgcznie 37 kampanii dotyczacych dzieci. Proponowany przez wyszu-
kiwarke korpus tekstéw ograniczono wtdérnie pod wzgledem kryterium zasiegu
terytorialnego i ostatecznie poddano ogladowi te spoteczne przekazy, ktére reali-
zowano w Polsce (sa wsrdd nich teksty kampanii globalnych, narodowych i lo-
kalnych). Teksty korpusu dajg jasny przekaz o warto$ciach, wsréd ktérych tymi
najbardziej obciazonymi sg:

1. Wartosci witalne: zycie, zdrowie sila, wedle ktérych dziecko jako nowe
zycie winno by¢ warto$cig nadrzedna.

a. Zycie

Przestanie to ujeto w akcji billboardowej na ulicach Lodzi pod wspdlnym
tytutem Wybierz Zycie. Instalacja obejmowata 14 plansz, na ktérych widoczne
byly zdjecia usunigtych plodéw zestawione z drastycznymi zdjgciami ofiar réznych
aktéw przemocy. Bylo to m.in. dziecko ormiariskie — ofiara mordu na narodzie
w latach 1915-1923 — czy rozszarpane przez bombe dziecko na rgkach strazaka.
Kazda z instalacji opatrzona zostata podpisem Rozne metody. Roine motywy.
Rezultat ten sam. Wprost do ochrony zycia nawigzywatl billboard, na ktérym
tryptyk tworzyly fotografie: lekarza (twarz z maska chirurgiczng) opatrzonego
podpisem zbrodniarz, fotela ginekologicznego, ktéry podpisano miejsce zbrodni
i wreszcie resztki ptodu ludzkiego wsréd narzedzi chirurgicznych jako ofiary®.

Inng kampani¢ w obronie zycia realizuje akcja Czad usypia. Tu dziecko jest
albo jednym z bohateréw wizualnego przekazu, albo jest w nim przywotane dzigki
stfowom znanej dzieciecej Spiewanki Na Wojtusia z popielnika, w ktérej zmieniono
czeS¢ tekstu tak, ze w bajce pojawia si¢ nie krélewna, ale cofajacy si¢ z popielnika
nierozpoznawalny czad, ktory przez to, ze nikt nie zbudzit sie zawczasu, zatrut
wiele 0s6b*.

b. Zdrowie

Bogata reprezentacje¢ przyktadéw stanowig teksty poswiecone ochronie zdro-
wia. Zdrowie jest warunkowane odpowiednim odzywianiem si¢ dzieci, stad wiele

* W przypadku uprzedniego cytowania stosownego linku do tekstu kampanii przyjeto kon-
wencje niepowtarzania tego odno$nika.

4 Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/aktualnosci,2042,kontrowersyjna_ wystawa_ dotarla
do_warszawy [dostep: 12.04.2013].

4 Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2153,czadowe _bajki [dostep: 12.04.2013].
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reklam spolecznych nawigzuje do problemu glodu. Powszechnie znane sg akcje
Podziel si¢ positkiem, podobne cele realizuje kampania Zamierni glodne dzie-
ciristwo na godne dzieciristwo. Byla ona przeprowadzona w znanych sieciach
handlowych, m.in. w salonach T-Mobile, Monarii, Tous, gdzie zawisly billbo-
ardy z obrazem dania (rosél, mielony z ziemniakami i suréwkga, pierogi, ze-
staw ze schabowym), ktéremu towarzyszyt podpis: O tym — tu nazwa wskaza-
nego zdjeciem dania — marzy co czwarte dziecko w Polsce. Zrealizuj to ma-
rzenie!.

Inna jej odstong stanowil przekaz z wizerunkiem dziewczynki z otwarta, jakby
gotowg na przyjecie kesa, buzig i podpisem Okruszki to za mato (to i inne zdjgcia
tej akcji umieszczono na serwetkach, ktérymi klienci restauracji wycierali sobie
usta)*’.

Zdrowie to warto$¢ doceniana tylko przez dzieci chore. Ale to wlasnie
dzieci stajg si¢ czesto ,twarzami” kampanii dotyczacych zdrowia, reprezentu-
jac rézne grupy wiekowe — od tych nienarodzonych po starsze. W kampa-
nii Zero alkoholu w cigZy uS§wiadamia si¢ zdrowotne konsekwencje braku za-
chowania abstynencji i pod hastem Najlepsze geny mozina przepic prezentowa-
ne sg skutki ptodowego zespotu alkoholowego FAS, za$ akcja Mukolinki ma-
rzg o starosci ma na celu zwrécenie uwagi na dzieci z mukowiscydozg, kto-
rym choroba ogranicza aktywnos¢ i skraca zycie*®. Chory na nowotwér chio-
piec — pacjent Warszawskiego Hospicjum dla Dzieci zapewne t¢ warto$¢ stawia
sobie najwyzej, ze strachem poddajac sie¢ ré6znym koniecznym zabiegom me-
dycznym, co prezentujg filmy i billboardy kampanii Hospicjum to powrot do
domu®.

c. Sila

Kolejng wartoscig witalng, ktérg promuje dzieciecy bohater w postaci Krwin-
ki, jest sifa. I am krewki z haslem-gra jezykowa Pigknie jemy i pigkniejemy to
kampania, w ktdérej na przyktadzie ciata rysunkowej krwinki w jednym tekscie
i grupy dzieci w wieku szkolnym w innym objasniono potrzeby waznych organow,
takich jak moézg, zeby, skéra, serce itd.*.

47 7Za:  http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie, 1820,0kruszki_to_za_malo  [dostep:
16.04.2013].

48 Za: http://'www.kampaniespoleczne.pl/szukaj.php?fraza=mukolinki+marz%C4%85+o+staro
% C5%9Bci&action=szukaj [dostep: 12.04.2013].

4 Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/kontrowersje,3081,bez_ znieczulenia [dostep: 12.04.
2013].

30" Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,604,picknie_ jemy_i_ piekniejemy [dostep:
14.04.2013].
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Wskazanie prozdrowotnych nawykéw zywieniowych i uprawiania sportu stu-
zyto promocji zdrowego trybu zycia wsrdd dzieci i mtodziezy. Z taka inicjatywa
wystapila takze ,,Gazeta Wyborcza” w kampanii Mlodzi odwagi”'.

Analogiczne cele stawial sobie program Pij mleko — bedziesz wielki! W role
propagator6w tych pozytywnych nawykéw wcielily si¢ znane postacie Swiata
sportu, przyktadowo: Agnieszka Radwainska czy Marcin Gordat.

2. Wartos$ci moralne — wigzane sg gtéwnie z godnoscig podmiotu i odpo-
wiedzialnoScig za niego. Sg ukazywane w kampaniach na dwa sposoby: przez
wskazanie wprost lub — czgsciej — konotowane przez obecno$¢ wykluczajacych je
elementéw (w tej roli przemoc).

a. Przemoc fizyczna

Wiskazana warto$¢ poSrednio podkre$lana jest w reklamach dotyczacych prze-
mocy fizycznej i psychicznej wobec dziecka. Przyktadéw jest wiele, choc¢by cykl
Kocham. Nie bijeg, ktorg wsparly znane postaci mediéw (Beata Chmielowska-
-Olech, Anna Dereszowska, Tomasz Karolak, Rafat Krélikowski, Maciej Kurza-
jewski, Magdalena Rézczka, Maria Seweryn) wraz ze swoimi dzie¢mi, a mery-
toryczne porady do projektu wniosta Dorota Zawadzka — ekspert w wychowaniu
dzieci. Innymi odstonami tej kampanii sq Kocham reaguje i Kocham. Nie krzycze.

Przemoc fizyczna wobec dziecka to takze temat kampanii SMS przeciwko
przemocy, w ktorej pod hastem Tracqc cierpliwosc, mozesz stracic wiecej akcen-
tuje si¢ zagrozenia, jakie stanowig rodzice dla swoich dzieci.

Przemoc to warto$¢ centralna kampanii Dzieciristwo bez przemocy. Na po-
trzeby tej inicjatywy przeprowadzono badania, z ktérych wynika, ze ,,61% Pola-
kéw dopuszceza stosowanie kar fizycznych wobec dzieci, 69% rodzicéw wymienia
klapsy jako kare wobec dzieci, ktérg stosuja najczesciej, a 50% Polakéw popie-
ra wprowadzenie prawnego zakazu stosowania wszelkich kar fizycznych wobec
dzieci. Blisko 90% zwolennikéw zakazu uwaza, ze powinien on dotyczy¢ bicia
reka lub przedmiotami, a tylko 34% popiera zakaz klapséw™>?2, dlatego hastem
przewodnim uczyniono slogan Bite dzieci widzg swiat inaczej.

Przemoc to takze naruszenie nietykalnoS$ci cielesnej dziecka w jego intym-
nosci, co porusza cykl Pedofilii i pornografii dziecigcej — stop i kampania Zly
dotyk™>.

31 Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/csrcrm,4984,mlodzi _ odwagi_nowa_ akcja_ gazety
wyborczej [dostep: 14.04.2013].

52 Za: http://www.gizycko.pl/kampania_spoleczna_ dziecinstwo_bez_ przemocy.html [dostep:
15.04.2013].

33 Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1217 krzywdzone _dzieci_ chca_ stac_sie_
niewidoczne [dostep: 15.04.2013].
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b. Przemoc psychiczna

W podmiotowo$¢ dziecka godzi takze negatywny wplyw na jego psychike
przez kierowane doi komunikaty, czemu poswigcono uwage w programie Sfowa
ranig przez cale Zycie. Przekaz jest niezwykle emocjonalny, jego bohater —
nastoletni chtopiec ma ,,wypisane na czole” kretyn, przy czym slowo to zostato
wyciete w skérze ostrym narzedziem>.

c. Milos¢é

Mitos¢ to wartos¢ istotna dla kazdego, ale to dzieci potrzebuja jej najbardzie;j.
Milos$¢ mozna okazywac na rézne sposoby, m.in. przez poswiecenie dziecku uwagi
— przyktadami kampanii odnoszacej si¢ do tej wartosci sa: Kocham. Mam czas;
Partnerska rodzina; Patrz w co gram> .

3. Wartosci spoleczne — konceptualizowane sg w rodzinie jako najwazniejsze;j
komérce spolecznej oraz przez postawe tolerancji.

a. Rodzina

Teksty ostatnich reklam nawiazujg takze do czesto wykorzystywanej w rekla-
mie spolecznej wartosci, jaka jest rodzina. Podkresla si¢ jej trwalos¢ — do czego
nawiazuje akcja Rozwdd? Przemysl to>®, poczucie bezpieczenistwa — program Nie
jed? na kacu. Wigcz myslenie®’; Kochasz, chronisz zapobiegasz czy poczucie
wiezi — kampania Dziadkowie i wnuki. Wspdlna historia.

b. Tolerancja

Wartosci spoleczne sg osiag Kampanii przeciw homofobii, ktérej jednostko-
wym przykladem jest program Rodzice odwaZcie si¢ mowic¢. Bohaterami spotow
o tolerancji symbolizowanej odwaga mdéwienia o bi- i homoseksualizmie sg do-
roste dzieci znanych rodzicéw. Kampania propaguje migdzy innymi tolerancje,
a przez t¢ warto$¢ akceptacje, przyjazn i wykluczenie osamotnienia — tekst rekla-
my cyklu Mama ma aids, ktérego gléwna postacig jest Ala — dziewczynka ,,nikt”
pozbawiona twarzy>®.

* Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,2252 kretyn_ladne_imie_dla_ dziecka
[dostep: 14.04.2013].

55 Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/csrcrm, 4567, 0dpowiedzialny _ ojciec_ to_ bezpieczne
_dziecko [dostep: 16.04.2013].

% Za: http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1816,zyli_sobie _razem_jakis_czas [do-
step: 12.04.2013].

57 Za:  http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,1779,wszystko_ byloby _ ok _ gdyby _nie_
kac [dostep: 16.04.2013].

58 Za: http://www.opoka.org.pl/biblioteka/X/XB/mamamaaids.html [dostep: 16.04.2013].
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V. Podsumowanie

Analiza tekstéw przekazéw spotecznych zwigzanych z dzieckiem pozwala sa-
dzi¢, ze prezentowane w nich wartosci tylko czesciowo odpowiadajg temu, co
dziecko uznaje za dobre. W znacznej mierze staje si¢ ono jedynie wizerunkiem
dla przekazu wartosci istotnych w §wiecie dorostych, bo to oni tworza te przeka-
zy. W $wiecie niedorostego cztowieka jedynie slodycze sa rodzajem pozadanego
artykutu konsumpcyjnego. Podobnie jest ze zdrowiem, ktére staje si¢ wartoScig
dla dziecka doswiadczonego choroba. Przemoc, bedaca chyba najbardziej efek-
tywnie wykorzystywanym w reklamach spotecznych symbolem wartosci, réwniez
uswiadamiana jest przez dzieci dopiero wéwczas, kiedy jej do§wiadczaja. Trwa-
Ia warto$cig w realnym i reklamowym Swiecie dziecka jest natomiast rodzina.
Tak wazne dla dziecka warto$ci hedonistyczne niemal nie znajdujg odniesienia
w badanych tekstach, w ktérych co prawda pojawia si¢ motyw zabawy — Patrz
w co gram, ale jest on symbolem takich wartosci, jak odpowiedzialno$¢ i dobro
drugiego cztowieka, do czego zacheca hasto: Gra to emocje. Spraw, zZeby byty po-
zytywne. Szukaj oznaczen na opakowaniach gier. Puenta nie moze by¢ zatem inna,
niz stwierdzenie, ze §wiat wartosci dziecka w reklamie spotecznej jest znaczaco
rézny od tego, ktéry towarzyszy dzieciom w rzeczywistosci. To Swiat wartosci
dorostych zobrazowany przez znak-symbol, ktérego gtéwng postacig uczyniono
dziecko.
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OBRAZ PRZYJAZNI W PRASIE

Przyjazi to uczucie, postawa czy warto§¢? Jezeli przyjmiemy, ze to wartosc,
nalezy ja zaliczyé do wartoéci moralnych!, duchowych (dotyczy podobierfistwa
mysli, pogladéw, a wartoSci duchowe to takie, w ktérych ,,ja” zatraca §wiadomosé
swej odmiennosci), etyczno-intelektualnych czy spotecznych?

W Stowniku jezyka polskiego pod redakcja Mieczystawa Szymczaka nazywa-
na jest uczuciem? i wymieniana obok innych uczué, takich jak mitos¢, sympatia,
przywiazanie, w Innym stowniku jezyka polskiego to wigZ, taczaca przyjaciot,
w Uniwersalnym stowniku jezyka polskiego okre§lana jest jako relacja taczaca
przynajmniej dwie osoby. Przyjazi definiowana jest jako uczucie nie tylko w stow-
niku pod redakcja Szymczaka, réwniez psychologowie zaliczaja ja do uczué wyz-
szych®. Do uczué-postaw natomiast wlacza przyjazii Iwona Nowakowska-Kemp-
na (obok zyczliwosci, niecheci, fascynacji)*, a Jadwiga Puzynina, przypomina-

! Do wartosci moralnych zaliczaja przyjazn m.in.: R. Jedlifiski, Jezykowy obraz swiata war-
toSci w wypowiedziach uczniow koriczqcych szkote podstawowq, Wydawnictwo Naukowe Akademii
Pedagogicznej w Krakowie, Krakéw 2000; K. Oz6g, Jezyk w stuzbie polityki. Jezykowy ksztalt
kampanii wyborczych, Wydawnictwo UR, Rzeszéw 2004, s. 169. Z badafi Ozoga wynika, ze przy-
jazi jako warto$¢ nie wystepuje w jezyku kampanii wyborczych, czeséciej przywolywane sg inne
warto$ci moralne, np.: dobro, uczciwosc¢, skromnosé, odpowiedzialnosé, rzetelnosé. W odniesieniu
do regionu, miasta czy instytucji okresleniem wartosciujagcym o funkcji perswazyjnej jest natomiast
przymiotnik przyjazny, np.: przyjazne miasto, przyjazny samorzqd, por. K. 0Ozég, Jezyk. .., op. cit.,
s. 201. Jako warto§¢ moralng zwigzang z etyka pojmowano poczatkowo przyjazi w filozofii. We
wspolczesnych teoriach uznaje si¢ ja ,,za najwlasciwszg i szczytowa forme relacji migdzyludzkich”
— Encyklopedia katolicka, t. XVI, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin 2012, s. 755.

2 W Stowniku psychologii uczucie odnosi si¢ do ,,do§wiadczania”, ,,doznawania” lub ,.Swia-
domego procesu”; por. A. S. Reber, E. S. Reber, Stownik psychologii. Polskie wydanie pod redakcja
naukowa I. Kurcz, K. Skarzyriskiej, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2008, s. 829.

3 Por. T. Madrzycki, Psychologiczne prawidtowosci ksztattowania sie postaw, Wydawnictwa
Szkolne i1 Pedagogiczne, Warszawa 1977, s. 25.

* Por. I. Nowakowska-Kempna, Konstrukcje skiadniowe z leksykalnymi wyktadnikami predy-
katéw uczuc¢, Wydawnictwo US, Katowice 1986; eadem, Konceptualizacja uczuc w jezyku polskim.
Prolegomena, Katowice 1995. Postawy informujg raczej o czyich§ pogladach i ocenach, sposo-
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jac znane klasyfikacje, wymienia analizowane pojecie wsrdd uczué ztozonych
(wyzszych), charakterystycznych dla ludzi, dziejacych sie w podmiotach i mie-
dzy nimi, uczu¢ zwigzanych z kulturg (uczucia wyzsze nazywane bywaja rowniez
emocjami)’.

Z kolei Anna Wierzbicka, odrzucajac koncepcje przyjazni jako uczucia, uwa-
7a przyjazn za wartos$¢ etyczna, a wlasciwie intelektualno-etyczng, gdyz wymaga
ona pewnej kultury umystowej, wymaga — jak podkresla autorka — ,,znajomosci
siebie, szczeroSci wobec siebie samego i pewnej dozy przynajmniej zgody na sie-
bie samego™®. Wartosci wedlug Puzyniny ,,zawsze dotycza najogélniej pojetych
cech, stanéw i zachowan jakich§ przedmiotéw, w tym oczywiscie ludzi”’. Sko-
ro przyjazi dotyczy relacji taczacej ludzi, wiaze si¢ z okreslonym stanem ducha
oraz sposobem postepowania — to jest warto$cig. Jerzy Bartminski za wartoSci

uznaje to, ,.co w §wietle jezyka i kultury ludzie przyjmuja za cenne”® i wiacza

przyjazi do wartoSci spolecznych, gdyz poznajemy ja przez doSwiadczenie spo-
teczne’. Leksem przyjaZii jest nazwa wartosci systemowej, czyli takiej, w ktorej
definicje wpisane sg wartosci. Zofia Zaron uwaza, ze ,,przyjazi jest szczegélnym

bie zachowania si¢ w okreslonej sytuacji, np. postawa rodzicielska, uczuciowa, rycerska. Jadwiga
Puzynina do postaw zalicza m.in. tolerancje, akceptacje, szacunek, lekcewazenie, lojalno$¢ — por.
J. Puzynina, Uczucia a postawy w jezyku polskim, [w:] Jezyk a Kultura, t. 14: Uczucia w jezyku
i tekscie, red. 1. Nowakowska-Kempna, A. Dabrowska, J. Anusiewicz, Wydawnictwo UWr, Wroclaw
2000, s. 15-16. Do postaw zalicza przyjazii réwniez Urszula Kopec, ktéra bada obraz wybranych
wartosci w jezyku mlodziezy: por. U. Kopeé, Jezykowy obraz wartosci w wypowiedziach licealistow
(przyjain — mitosc¢ — nienawisc¢), Wydawnictwo UR, Rzeszéw 2008.

5 J. Puzynina, Uczucia a postawy. .., op. cit., s. 9.

8 A. Wierzbicka, Kocha, lubi, szanuje. Medytacje semantyczne, Wiedza Powszechna, Warsza-
wa 1971, s. 83.

" J. Puzynina, Jak pracowac nad jezykiem wartosci? [w:] Jezyk a Kultura, t. 2: Wartosci
w jezyku i kulturze, red. J. Puzynina, J. Bartmiriski, Wiedza o Kulturze, Wroctaw 1989, s. 194.

8 J. Bartmifiski, Miejsce wartosci w jezykowym obrazie swiata, [w:] Jezyk w kregu wartosci.
Studia semantyczne, red. J. Bartmiriski, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2003, s. 62. Podobnie rozu-
miana jest warto$¢ w filozofii i psychologii. W Sfowniku pojec filozoficznych warto$¢ definiowana
jest jako: ,[...] wszystko, co cenne, godne pozadania i wyboru” (SPF 1996, s. 207). Podobnie
rozumiana jest w Stowniku psychologii — warto$¢ 1. ‘wlasno$¢ badz jakos¢ rzeczy czyniaca ja uzy-
teczng, pozadang, badZ wysoko oceniang’ (warto$¢ rzeczy zalezy od jej roli w spotecznym procesie
wymiany); 2. ‘ogdlna abstrakcyjna zasada wyznaczajagca wzorce zachowania w danej kulturze czy
spoteczeristwie, ktéra — w efekcie procesu socjalizacji — czlonkowie danego spoleczenstwa skion-
ni sg wysoko cenié’; czesto nazywa si¢ je warto$ciami spotecznymi, ,.tworzg podstawowe zasady,
wokot ktérych dokonuje sie integracja celéw indywidualnych i spofecznych” (SP 2008, s. 850).

° Bliska rozumieniu przyjazni jako wartosci spolecznej jest definicja zawarta w Encyklopedii
katolickiej. Jest to ‘miedzyosobowa relacja oparta na wolnym wyborze, wyrazajaca si¢ w zyczli-
wosci, zrozumieniu, obustronnej akceptacji, wspélnocie myslenia, zespoleniu dziatan, trosce oraz
wzajemnej pomocy’; por. Encyklopedia katolicka, t. XVI, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin
2012, s. 754.
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rodzajem milosci do drugiego cztowieka”!? i proponuje odréznianie tej relacji od
dlugiej zazylosci i wspdlnych do§wiadczen, dodajac, ze czlowiekowi do szczescia
najbardziej potrzebny jest drugi czlowiek.

Analizujac wyzej wymienione stanowiska, warto zgodzi¢ si¢ z Puzynina, ze
niektére wyrazy sg ,,wieloprofilowe”, tzn. ze granice miedzy uczuciami a posta-
wami sg nieostre. Przyjazi ,,moze by¢ rozumiana: jako rodzaj uczucia, z ktérym
(drugoplanowo) wigze si¢ pewien sposob zachowan, lub tez jako postawa: przede
wszystkim gotowo$¢ do okre§lonych zachowan oraz pewien typ oczekiwan, ktérym
(drugoplanowo) towarzysza pozytywne uczucia”!l. Przyjmujac za Arystotelesem,
ze przyjazfi to odpowiedzialna mito$¢, nie mozna i nie trzeba oddziela¢ uczucia
i wartosci od siebie. PrzyjaZzi to pewien stan, wiasciwo$¢ umystowa, bliskos¢ inte-
lektualna, z ktérg wigze si¢ sposob naszego postgpowania i stosunek do drugiego
cztowieka. Wyraza si¢ w stowach i dziataniach. Przyjaznigc si¢ z kims, lubimy
jednoczesdnie tego kogos, co faczy przyjaZzii z uczuciem (i wigze si¢ z etymologig
stowa wywodzonego od czasownika przyjac, majagcego w jezyku prastowiainskim
postaé *prjati ‘lubié’)!2.

Zebrany do rekonstrukcji obrazu przyjazni materiat pochodzi z Narodowego
Korpusu Jezyka Polskiego'?. Do analizy wybratam przykfady z prasy codzien-
nej (rzadko specjalistycznej, np. z ,,Charakteréw”). Sg to uzycia slowa przyjazi
1 jego konteksty, ktére postuzg do pokazania, jak ta wartoS¢ jest dzi§ rozumiana
w tekstach publicystycznych. Ma ona rézne odcienie, gdyz wyobrazenia o Swiecie
zaleza od punktu widzenia i perspektywy ogladu nosiciela jezyka (czyli subiek-
ta doSwiadczajacego, eksperiencera). Bartmiriski podkresla, ze wartosci stanowig
istotny skfadnik jezyka i JOS, rozumianego jako ,,zespdt utrwalonych (stereoty-
powych) wyobrazei o cztowieku i §wiecie dajacy sie odtworzy¢ z réznego typu
danych jezykowych [...]"'*. Potoczny obraz przyjazni na przykladzie analizy swo-
bodnych wypowiedzi uczniéw bydgoskich szkét omawia Malgorzata Swiecicka.

10 7. Zaron, Prawdziwy przyjaciel — refleksje (okoto)semantyczne, ,,Poradnik Jezykowy” 2012,
z.1,s. 112.

" J. Puzynina, Uczucia a postawy. .., op. cit., s. 22.

12 Por. K. Dlugosz-Kurczabowa, Sfownik etymologiczny jezyka polskiego, Wydawnictwo Nau-
kowe PWN, Warszawa 2009, s. 420.

13 Narodowy Korpus Jezyka Polskiego stanowi reprezentacje calej polszczyzny. Korpus zawiera
okoto 1,5 miliarda stéw, okoto 3 tysiecy ksigzek, ponad 400 tytutéw prasowych. Wedlug autoréw
M. Lazinskiego i R. Gorskiego jest przeznaczony przede wszystkim dla tych uzytkownikéw,
ktérzy cheg si¢ odnie$¢ do polszczyzny ogdlnej, troche idealnej, zréwnowazonej, gdyz zawiera
reprezentacje wszystkich odmian stylowych wspétczesnej polszczyzny. Do analizy wybratam z okoto
1000 uzy¢ leksemu przyjazri ponad 200 wypowiedzi, uzytych w tekstach prasowych (dziennikach),
ktére ukazaty sie po 2000 roku.

14 1. Bartmiriski, Miejsce wartosci w jezykowym obrazie Swiata, op. cit., s. 63.
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Z jej analizy wylania si¢ zréznicowany obraz przyjazni jako wartoSci bezcennej
i wyjatkowej, a jej najwazniejszymi kategoriami sg zaufanie, pomoc, zyczliwos¢
i kolezefistwo'>. W niniejszym szkicu chciatabym oméwié obraz przyjazni zawar-
ty w tekstach prasowych, we wspomnieniach, felietonach, wywiadach prasowych,
listach, ogloszeniach i zastanowi¢ si¢, w jakim stopniu realizuje on definicyj-
ne cechy wigzi oraz na ile jest zbiezny z uczniowskim rozumieniem tej waznej
relacji'®.

Typy relacji

Przyjazi jest uznawana dzi§ (na poczatku XXI wieku) za jedng z najwazniej-
szych relacji taczacych ludzi jako istoty spoteczne. Stowo przyjaZi pojawia si¢
w réznych kontekstach i gatunkach, jest tematem rozméw, wspomniefi, przywo-
lywana jest w wywiadach, aby podkresli¢ rzeczy ponadczasowe, w recenzjach,
felietonach, a wigc w tekstach publicystycznych, subiektywnych, perswazyjnych.
Czasem jest gléwnym tematem refleksji w prasie codziennej i specjalistycznej,
co oznacza, ze jako warto$¢ jest wazna i godna przypomnienia oraz rozwinie-
cia. Wystarczy przywotac tytuly prasowe: O przyjazni (Ch 2012); PrzyjaZni nigdy
nie mozna kupi¢ (DZ 1.04.2004); Przyjaciel od zaraz (GP 30.06.2005); Przyjazni
ma granice (GP 26.07.2003); Harmonia przyjazni (GP 30.11.2002); Czy istnieje
prawdziwa przyjazin? (GP 30.11.2002); Miasta partnerskie i zaprzyjaznione (DT
7.01.2000); Kaleczna przyjazii (DB 17.08.2007).

Przyjazii w prasie jest warto$cig wyrazang, opisywang i interpretowang.
Rozumiana jest szeroko i dotyczy kilku zakreséw. Stowem przyjaZrii nazywana
jest:

1. Wiez miedzy Bogiem a czlowiekiem — relacja duchowa rzadko przywo-
lywana jest w prasie codziennej, pojawia si¢ giéwnie w deklaracjach wiary, np.:
wierze w przyjain Jezusa, przyjain BoZa mi towarzyszy oraz w formie cytatow
z Biblii. Tak rozumiana wi¢Z z Bogiem pozwala na rozwéj duchowy, a jednocze-
$nie wptywa na doskonalenie zwigzkéw z innymi ludZmi opierajacych si¢ na zycz-
liwosci, bezinteresownoS$ci, zaufaniu, zrozumieniu. Jest odbiciem relacji ukazanej
w Biblii, a szczeg6lna wiez faczaca Boga i czlowieka staje si¢ wzorem i Zrédiem

15 Por. M. Swigcicka, Refleksje jezykoznawcze o przyjazni i przyjacielu, [w:] Sciezkami picknej
polszczyzny: ksiega jubileuszowa dedykowana profesor Mirostawie Biatoskorskiej z okazji 65-lecia
urodzin i 45-lecia pracy zawodowej, red. L. Mariak, A. Seniéw, Wydawnictwo Wolumina, Szczecin
2011.

16 Konceptualizacje przyjazni przez uczniéw szkét podstawowych i §rednich oprécz Swiecickiej
omawiaja Kopeé i Jedlifiski. Por. M. Swiecicka, Refleksje jezykoznawcze. .., op. cit.; U. Kopeg,
Jezykowy obraz wartosci. . ., op. cit.; R. Jedlifiski, Jezykowy obraz swiata. . ., op. cit.
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prawdziwej przyjazni!’, potwierdzonej réwniez stowami Cycerona: ,,Prawdziwa
przyjazn to doskonata harmonia tego, co ludzkie, z tym, co boskie”.

2. Wiez ze zwierzetami — réwniez przywolywana rzadko i rozumiana jako do-
zgonna, wierna, bliska relacja, ktéra tgczy cztowieka z jego zwierzeciem, gtéwnie
z psem, rzadziej jako relacja miedzy zwierzetami'®. Pojawia sie w ogloszeniach,
badZ w osobistych wspomnieniach, np.:

Wabi si¢ Znajda. Za cieply kat miske z jedzeniem odwdzigczy si¢ przyjaznia i zaufaniem.
Uwielbia towarzystwo ludzi, zabawe. Temu, kto zdecyduje si¢ na przygarnigcie zapewni oddanie
i dozgonna przyjazi. (DZ 31.10.2008; Szukamy domu dla psa)

Ztapatl go w zgby, przynidst na camping i otoczyl troskliwa opieka. Migdzy wielkim psiskiem
i malym szczeniakiem nawigzala si¢ wzruszajaca przyjazi. Dzi§ stanowia nieodlaczny duet,
wigkszo$¢ czasu spedzaja na wspdlnych zabawach. (GK 28.08.2001; [R], Pies uratowat psa)

3. Wiez miedzy ludzmi, ktdra jest rozumiana jako wieZ laczaca przyjaciot,
opierajgca si¢ na zrozumieniu, akceptacji, bliskosci duchowej, zyczliwosci, pomo-
cy, sympatii, zaufaniu. To gtéwnie w takim znaczeniu jest przywolywana i tym
kontekstom pos§wigce najwigcej uwagi, analizujac obraz przyjazni. Mozna wydzie-
li¢ dwie jej odmiany: relacje prywatna, osobistg i relacje biznesowg, czyli wspot-
prace, realizacje wspdlnych przedsiewzigé, np. artystycznych. Oto kilka definicji
pojecia wybranych z wywiadéw, ukazujgcych przyjazi jako warto$¢ ponadczaso-
wa, uniwersalng, charakterystyczng dla réznych kultur:

Czym dla pana jest przyjazii? — Harmonig migdzy ludZmi, mito$¢ i wzajemne zrozumienie. Zro-
zumienie czarnych i biatych, bogatych i biednych, Amerykanéw i Europejczykéw. (GP 12.12.2003;
M. Zaradniak, Czlowiek z tygla)

Od dwunastu lat otwieraja swoje domy i serca. [...] Mieszkadcy dwdéch dzielnic z dwéch
odleglych od siebie miast — Poznania i Rennes. Ta niezwykla przyjazn, utkana z wielu spotkan
i przezy¢, zostala zauwazona i doceniona. (PGW 30.06.2004; B. Machowska-Kaczmarek, Na
przekor modzie)

Zdarza si¢, ze na jaka$ spraw¢ mamy odmienne zdania, ale przyjazi polega na tym, by méwié
sobie otwarcie o tym, co si¢ nie podoba. (DPB 26.11.1999; S. Lis, Wrozby muszqg byc pozytywne)

Przyjazn jest relacjg niezalezng od pici, jej cechg jest brak aspektu seksualnego
(tym rézni si¢ od mitosci), ale jako pewng odmiane wydzieli¢ mozna przyjazi
miedzy kobieta i me¢zczyzng réznie interpretowana w wypowiedziach. Jej istnienie
potwierdzaja gtéwnie kobiety, me¢zczyZni powolujq si¢ raczej na meska przyjaza.
Taki potoczny punkt widzenia zaznaczany jest w wielu fragmentach, np.:

17 Por. interpretacje przyjazni w Encyklopedii katolickiej. . ., op. cit., s. 754=758.

18 Udzial zwierzat w relacji przyjaznienia si¢ podkresla réwniez Zaron, przypominajac, ze
istnieje wiele przykladéw glebokiej i bezinteresownej wigzi cziowieka i zwierzecia oraz aby sie
przyjaznié¢ nie potrzeba méwié, por. Z. Zaron, Prawdziwy przyjaciel. .., op. cit., s. 114.
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Jedni wyjezdzaja na zagle, inni graja w skata, szachy, jeszcze inni maluja. Najwazniejsze sg
jednak rozmowy. O przyjaZni, o mitoéci, o zaufaniu... Klubowicze zastanawiali si¢, kiedy ostatni
raz powiedzieli swoim najblizszym, ze ich kochaja, czy mozliwa jest przyjazn pomiedzy kobietg
i mezczyzng (kobiety twierdzg, ze tak, mezczyZni — ze nie). (DZ, 7.06.2002; J. Pieroficzyk, Bosman
nie pije)

To prawie rodzina. J. Kobuszewski: — Wspoélpracujemy ze sobg na estradzie. J. Kociniak:
— Kilka razy tez zdarzylo nam si¢ spotka¢ w teatrze. J. Kobuszewski: — Mialem zaszczyt byé
Swiadkiem na §lubie Jana. Nasza przyjazi jest pelna symboli: po pierwsze nasze imiona: on jest
Jan Ko 1 ja jestem Jan Ko, obaj tez mamy zony Hanie. On ma jedng zong¢ i ja mam jedna Zong.
Zawsze wywolujemy lekka konsternacj¢, przedstawiajac gdzie§ w towarzystwie nasze zony. (GP
2.03.2002; E. Podolska, Janowie do kwadratu)

Analizujac wypowiedzi, mozna zauwazy¢ réwniez, Ze relacja przyjaZnienia si¢
obejmuje osoby spokrewnione, np. matke i cérke, a wieZ obejmuje porozumienie
1 wsparcie duchowe, zaufanie, przyjemno$¢ z kontaktéw, czego potwierdzeniem
jest cytat:

Mam dwoje wspaniatych dzieci, Stasia i Basie, ale z cérkg taczy mnie szczegdlna wigZ, blisko$¢
plci. I nie jest to taka zgrubiala pgpowina, nieodcicta w dziecinstwie, ale na nowo zadzierzgnicta
przyjazi. Bo kiedy cérka dorasta, mozna zgubi¢ z nig kontakt, pokidci¢ si¢ na amen, a pdZniej
juz tylko utrzymywac poprawne stosunki. We wlasnej cérce mozna mie¢ fantastyczng przyjaciotke,
wsparcie, powierniczke. To wielka frajda! My uwielbiamy razem chodzié na ,,windows shopping”.
(DZ 4.04.2009; S. Ross, Ring rodzinny)

4. Przyjazn polityczna/publiczna — dotyczaca bliskiej wspdtpracy miedzy
narodami, pafistwami, miastami, ugrupowaniami politycznymi czy klubami spor-
towymi (chodzi o metonimiczne przeniesienie, np. miasto — mieszkaficy miasta,
klub sportowy — sportowcy). Jest to uzycie sekundarne stowa przyjaZsi (prymarne
nalezatoby taczy¢ ze szczera, bezinteresowng wi¢zig oparta na bliskosci duchowe;j,
Taczong z troskg o drugiego cztowieka). Zaron podkresla, ze w przyjazni wazne
jest zaufanie, lojalno$¢, prawdoméwnosé, Swiadomosé tego, ze przyjaciel nas nie
zawiedzie!”. To gléwnie te cechy staly sic podstawa przeniesienia metaforyczne-
go omawianej relacji na zwiazki polityczne, gospodarcze czy sportowe. Dobra
i korzystna wspétpraca zyskuje miano przyjaZni. Oto wybrane wypowiedzi:

WygraliSmy politycznie i gospodarczo. UtrwaliliSmy przyjazii supermocarstwa, a Irakijczycy
pozbyli si¢ krwawej tyranii. (DZ 28.04.2003; [BS], Wygralismy w Iraku)

Wkrétce cenny kruszec dostownie zalal rynek. Kiedy Francuzi uparcie trzymali si¢ §wigtej
zasady 1 do 15,5, wszedzie na §wiecie z powodu nadmiaru ztota drozato srebro. Wkrétce to zjawisko
zbudowalo braterskg przyjazi migedzy dotad sobie wrogimi spekulantami angielskimi i francuskimi.
(DZ 22.09.2009; A. Krajewski, Pierwsza unia walutowa powstata w XIX wieku)

19 Por. Z. Zaron, Prawdziwy przyjaciel. .., op. cit., s. 115.
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Polskie druzyny zdecydowanie wygraly te rywalizacj¢, ale w zaden sposéb nie wptyngto to
na nasza przyjazfi i liczace sobie wiele lat kontakty. Zwycigski zespdt Polonii otrzymal okazaly
puchar [...]. (DZ 10.05.2002; L. Sobieraj, Polonia z pucharem)

5. Wiez z réznymi obiektami — przyjaznig nazywane sg réwniez emocjonalne
zwiazki z tym, co wazne i cenne dla podmiotu, np. praca, zainteresowania, ksigzki,
a nawet samochdd. Takie rozszerzanie stowa na rézne konteksty moze prowadzié
do rozmywania si¢ pojecia i zacierania znaczenia:

Moja przyjazii z pantomimg jest drogg dojrzewania i uczenia si¢ zycia. Dzigki niej nauczytam
si¢ wyobrazac sama siebie. Jest to pewien sposéb na zycie. (NMK 6.11.2003; M. Jaworski, Chwile

poruszone)

Wydawaé by si¢ moglo, ze przyjazi z samochodem to absurd. Bo niby jak mozna przyjaznié
si¢ z przedmiotem? Okazuje si¢, ze mozna, gdyz niektére samochody oprécz metalowego ciata
maja takze najprawdziwsza dusze. Suzuki Swift juz podczas pierwszego spotkania w salonie Auto
Wache w Poznaniu, wzbudzit moja sympati¢ i uznanie. (GP 30.06.2005; B. Szozda, Przyjaciel od
zaraz)

Przyjazd w interesach musi by¢ wypracowana. Ja uwazam, ze zapracowalem sobie na t¢
przyjazi z Volkswagenem, budujac fabryke w 11 miesi¢cy. Z Poznania moglo rocznie wyjezdzaé
40 tysigcy aut. (GP 23.06.2006; Interes ze szczeSciem)

Czasowniki a leksem przyjazri

Analiza form czasownikowych prowadzi do wniosku, ze przyjazi, podobnie
jak inne uczucia, rodzi sie, kwitnie, trwa i przemija®®. Jest wiec rozumiana przez
uzytkownikéw jezyka jako pewien wewnetrzny stan psychiczny, ktéremu podlega-
my, dzieki ktéremu wyrazamy swéj stosunek do otaczajacego nas §wiata®!. Pod-
kreslana jest zwrotnos¢ relacji faczacej ludzi: potgczyta nas, zawigzata sie miedzy
nami, wzmocniona przez uzywane zaimkéw osobowych. Rol¢ nadawcy podkresla-
ja czasowniki: obdarzyc¢ kogos przyjainiq, deklarowac, dac przyjain, okazac ko-
mus, zaoferowac, a role odbiorcy — formy: zyskac sobie czyjgs przyjain, zaskarbic,
odwzajemnic. Oto wybrane przyklady czasownikéw z tekstu (podkr. — M. K.):

Z tych czaséw [szkolnych] przetrwaly przyjaZznie naprawde na cale zycie. — SpedziliSmy
razem cztery lata w liceum, od pierwszej chwili polaczyla nas przyjazi. PomagaliSmy sobie

2 Por. A. Pajdzisiska, Jak méwimy o uczuciach? Poprzez analize frazeologizméw do jezykowego
obrazu Swiata, [w:] Jezykowy obraz swiata, red. J. Bartmiriski, Wydawnictwo UMCS, Lublin 1999,
s. 90.

21 Por. definicje uczucia w Stowniku jezyka polskiego: ,,[. . .] stan psychiczny, ktérego istote sta-
nowi ustosunkowanie si¢ wewnetrzne do aktualnie dziatajacych bodZcéw przesztych lub przysziych
zdarzen 1 wszystkich elementéw otaczajacego Swiata oraz do wlasnego organizmu”; nalezg do nich
m.in. mito$¢, sympatia, przywiazanie, przyjazi — M. Szymczak (red.), Stownik jezyka polskiego,
t. III, PWN, Warszawa 1988, s. 578.
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w trudnych chwilach. Imponowata mi madro$¢ Marka. [...] Dlatego tak cenitem sobie jego opinie.
(DZ 8.04.2004; G. KuZnik, Nie zapomnimy Cie. . .).

W tekstach pokazane sg etapy rodzenia si¢ przyjazni, jej przemiany, np.:

[...] znajomosé przerodzila si¢ w przyjazi i zaowocowala scenariuszem teatralnym, [...] po-
tem byly wspélne projekty, wspétpraca przy biesiadzie. (DZ 15.02.2002; W. Trzcionka, Poplgtane
losy)

Wiele czasownikéw stuzy podkresleniu faktu, ze przyjazi powstaje stopniowo,
jest procesem rozlozonym w czasie, powoli tworzonym i ksztaltowanym, a kolej-
ne elementy sktadajg si¢ na cato$¢. Sa to neutralne formy budowac przyjazi oraz
kreowac, wykreowac — czyli tworzy¢ wlasny obraz relacji, ale majac mozliwosci
i wplyw na to. Istotne jest wigc podejScie JA, czyli podmiotu, do relacji obej-
mujacej dwoje uczestnikéw procesu JA — TY. Forma budowac — bardzo czesta
réwniez w kontekstach oficjalnych, politycznych — stuzy podkreSleniu, ze przy-
jazi jest procesem, formg komunikacji interpersonalnej, porozumiewaniem si¢
wspolnym, wzajemnym, skutecznym, a skoro budowanie wzajemnych relacji na-
zywa si¢ przyjaznia, a nie wspodipracg, to znaczy, ze przynosi radosé, bliskosé
1 porozumienie. A porozumienie to proces zwrotny, ktéry wymaga znajomosci
siebie, znajomoSci drugiego cztowieka i wiedzy o taczacej ich relacji. W formach
stworzyc, utrzymac, przywrocic podkreslona jest potrzeba przynalezno$ci, wspol-
noty, bycia czgscia czego$. Jawi si¢ wiec przyjazi w prasowych kontekstach jako
interpersonalne porozumiewanie sie: rozumienie ludzi i budowanie relacji2.

Niektére czasowniki wskazuja na to, ze przyjaZzi jest wigzig szczeg6lnie cenna,
stad obecno$¢ potaczen: zaskarbi¢ czyjgs przyjain, cenic przyjain. PodkreS§lona
jest troska o te relacj¢, rozumiang jako wig¢Z, ktdra nie trwa bez aktywnego udziatu
obu stron, np. troszczyc sie, pielegnowac. Proces ten pokazujg rowniez czasowniki
kauzatywne, utworzone wedtug schematu ,,uczynié¢ co§ jakims”, ,,powodowaé, ze
co$ jest jakie$”, czyli wzmocnié, utrwalic, poglebiac, zaciesniac przyjain, ktore
réwnie czesto pojawiaja si¢ w wypowiedziach, np:

Do konca zycia trwala przyjazn, jaka zawigzala si¢ migdzy mna a Jerzym Zegalskim. To

byla przyjazin wyjatkowa. Razem pielegnowaliSmy ja [...]. (DZ 22.12.2008; xx, Wspomnienie
o prof. Jerzym Zegalskim)

Natomiast przyjazi w pracy jest rozumiana i interpretowana jako wspdlne
realizowanie projektéw, jako relacja zmieniajaca si¢ i przechodzaca od znajomosci,
kolezenstwa do przyjazni — relacji blizszej i trwalej:

22 Taki jezyk przyjazni, dar komunikowania si¢ z innymi opisuje Em Griffin w kolejnych
rozdzialach ksiazki o istocie przyjaZni: zrozumienie siebie, zrozumienie ciebie i zrozumienie nas;
por. E. Griffin, Jezyk przyjaini, ttum. Z. Kosciuk, Wydawnictwo Rodzinny Krag, Warszawa 1994.
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Zwykle jedno spotkanie przeradzalo si¢ w solidng przyjazin, w wieloletnie wspdlne realizo-
wanie pomystéw. (DZ 24.04.2010; A. Pustulka, Ambasadorka ludzkich spraw)

Analiza form predykatywnych wskazuje réwniez na to, ze przyjazi, mimo
ze dlugo sie rodzi i jest trwata, ma swoj koniec, czego dowodem sg czasowniki:
zakoriczyc, przerwac, niszczyc, zniszczyc przyjazn.

Czasowniki towarzyszace leksemowi przyjaZri réznig si¢ w zaleznosci od te-
go, jakiej relacji dotycza. W przypadku wiezi z Bogiem sa to formy: uwierzyc,
odzyskac przyjaini Pana Jezusa. Gdy dotyczy to wiezi ze zwierzetami czesciej
pojawiaja sie¢ wyrazenia: zapewni dozgonng przyjaii, odwzajemni uczucie, moz-
na liczy¢ na wiernq przyjazi czy modyfikacje stalego zwigzku frazeologicznego:
to byla przyjaZii od pierwszego wejrzenia. Taki kontekst nie pojawit si¢ w od-
niesieniu do czlowieka, gdyz w przypadku wigzi osobistych i intelektualnych
podkreslana jest dlugo$¢ zawigzywania blizszych relacji z przyjacielem (to jest
zaznaczane w wypowiedziach ,,na przyjazi trzeba sobie zapracowaé przez diuz-
szy czas”’). Zwraca uwage wielo$¢ czasownikéw: nawigzad, zawierac, zapoczqgtko-
wad, zadzierzgngd, zaoferowad, zyskac, znalezé, odkryc site przyjaZni, zaskarbic,
obdarzyé, odwzajemnicé, wykreowad, cenié, zastuzy¢ sobie, rodzi¢ sie, narodzic¢
sie, ratowac, wystawic¢ na probe, deklarowac, zachowad, inwestowad, utrwalic,
umocnic, wzmocnic, scementowac, ugruntowac, poglebiac, pielegnowad, trwac,
tqaczyc, okazac przyjain, dac¢ przyjain, zakoriczyc, niszczy¢. Rownie bogaty jest
zbiér predykatéw w kontekstach dotyczacych polityki, sportu, zycia publiczne-
go: nawiqzac, upamietniac, zaciesnic, budowad, zbudowad, zawiqza¢ (w ramach
programu Socrates), pogltebiac, ugruntowac, szerzyc, krzewic, zdobyc, przypiecze-
towac przyjaZi (np. czerwonym winem). Leksem przyjaZn pojawia si¢ réwniez
w sloganach-cytatach, ktére stuzyly manipulacji jezykowej i byly czes$ciag nowo-
mowy, a dzi§ w tekstach przypominane sg jako przykiad propagandy tamtych
czaséw, np.:

Niech zyje przyjazi radziecko-polska! Niech zyje wieczna przyjazi z nieSmiertelnym Zwiaz-
kiem Radzieckim! (GK 30.06.2006; M. Lubas-Harny, Baszta wtadzy)

Wartos$ciowanie przyjazni

Obraz przyjazni jako wartoSci pozytywnej wylania si¢ réwniez z analizy przy-
miotnikéw charakteryzujacych pojecie abstrakcyjne. Czgsto wystepujg one w sze-
regach dwu- czy trzyskladnikowych. Z jednej strony, wskazuja na najwazniejszg
ceche przyjazni, z drugiej, pokazuja ré6znorodno$¢ znaczen tego stowa i subiek-
tywny punkt widzenia, gdyz kazdy preferuje inny sposéb zachowania si¢. Przy-
jazi moze — w przeciwiefistwie do mito$ci — dotyczy¢ grupy oséb, przyjaciot
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mozemy mie¢ wielu, ale zawsze jest to suma relacji miedzy dwiema osobami
(1 + 1). NajczesSciej przywotywane wilasciwosci przyjazni ukladajg sie w grupy,
ktére:

— wskazujg na dlugosé¢ relacji: wieloletnia, zazyta na cate lata, diugoletnia,
dwudziestoletnia, dozgonna, wieczna,

— okreSlajg wielko$¢ i przestrzen (blisko$¢): gleboka, wielka, najwieksza,
stlna, mocna, bliska, bardzo bliska,

— wartoS$ciujg relacje: prawdziwa, autentyczna, serdeczna, nadzwyczajna, do-
bra, szczera, niezwykta, wierna, wzruszajqgca, trudna, burzliwa, piekna, osobista,
zwykta,

— podkreslaja zwrotnos$¢ uczucia: wzajemna, nasza,

— nazywaja typ relacji i czas jej powstawania: meska, dojrzata, szkolna, poz-
na, bratnia, twarda, meska przyjain, dziecieca, mfodziericza, wojskowa, muzyczna
przyjazi (czyli wspélnota zainteresowan), podworkowa, jankeska,

— wskazuja na zmiany: zerwana, uspiona, wznowiona, zakonspirowana;

— okreslaja jako$é: sprawdzona, niezawodna, normalna, trwata, wyprébo-
wana.

Najczesciej powtarzane sa: wieloletnia, bliska, trwata, prawdziwa, dojrzata,
szczera, serdeczna oraz nasza i moja, cho¢ wielo$¢ okresler podkres$la bogactwo
odczué i do§wiadczen méwiacych. Natomiast w uczniowskich konceptualizacjach
przyjazn jest rzeczq wazng, piekng, dobrg, mitq, przyjemnq, niezwyklq, wspaniatq.
Warto zgodzié¢ si¢ z Malgorzata Swigcicka, ze tekstowe konkretyzacje zaleza od
wieku i sg odzwierciedleniem mowy i mySlenia dziecka, a w budowie modelu
wazng role odgrywa edukacja szkolna?>.

,»Przyjazi wymaga czasu” — pisze Em Griffin. Cytowane przymiotniki stuza
do podkreslenia, ze przyjazi jest trwala i dluga, co zilustrowane jest w wielu
wypowiedziach zawierajacych wyrazenia temporalne, ale w nielicznych zwigzkach
frazeologicznych: przyjazii do grobowej deski, przyjazii do Smierci, przyjaciel na
Smierc¢ i Zycie. Czas nalezy rozumieé tez tak, ze aby utrzymaé dobrg relacje,
pelng zrozumienia, szczerg, prawdziwg musimy drugiej osobie poswigcié¢ troche
czasu i to nie tylko pomagajgc w trudnych momentach, ale réwniez bedac z kims,
Smiejac si¢ z kims, spedzajagc wspdlnie czas na rozmowie o uczuciach, dawnych
dziejach i drobiazgach, trzeba ,,marnotrawi¢” z kim§ czas, jak pisze autor. Zdaja
sobie z tego sprawe Polacy, np.

Czasem tylko dokucza mi samotno$¢. Nie mam dziewczyny, a na przyjaZi trzeba zapracowac
przez dluzszy czas. (DZ 23.02.2004; J. Dusik, Zostat, Zeby Zyc)

2 Por. M. Swiecicka, Refleksje jezykoznawcze. .., op. cit., s. 280 i 283.
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Przyjazn charakteryzowana jest za pomocg dystansu>*. Z analizy fragmentéw
wypowiedzi wynika, ze wazne jest przycigganie si¢ podobiefistw, zrozumienie,
czyli zblizanie si¢, stad przymiotniki charakteryzujace relacje: bliska, bardzo
bliska. Bliska odleglo$¢, dotykanie si¢ jest sygnalem istniejgcego porozumienia.
Metafory przestrzenne dotycza réwniez przyjaciela: bliski, najblizszy przyjaciel.
Blisko$¢ nalezy tez rozumie¢ jako

[...] wieZ Taczaca bliskich duchowo ludzi, ludzi majacych podobne poglady, podobny sposéb
mySlenia, oceny innych ludzi, podobny system wartosci, a podobny sposob widzenia Swiata
gwarantuje trwatos¢ i dlugos¢ stosunkéw. Cecha ta istotna jest réwniez w innych kulturach. Bliskos¢
wyrazona jest obrazowo jako jedna dusza, drugie ja, wierne zwierciadto® .

Podobienistwo jako wazny czynnik warunkujgcy przyjazi jest podawane takze
przez psychologéw?®. Ceche te eksponuje przy definiowaniu przyjazni Zaron,
podkreslajac, ze przyjazi jest ,,zespoleniem w jedno dwoéch intelektéw, jest
zespoleniem na plaszczyznie «ducha», na ptaszczyZnie umystu”?’,

W wypowiedziach autoréw wyraznie zaznacza si¢ roznica plci. Kobiety
upatrujg bliskosci w sferze emocjonalnej, mezczyZni faczg ja z bliskosScig fizyczna,
wsp6lnymi planami, spedzaniem czasu i pomocg. Oto odpowiednie konteksty:

Oboje wiedza, majg pewnos¢, ze to tylko pokrewienistwo dusz i zainteresowan. To tylko przyjazi
intelektualna [...]. (WW 2011; M. Jarzebiec, Stosunki nie tylko stuzbowe)

Dlaczego przyjazn jest nam tak potrzebna niezaleznie od wieku? Zawsze potrzebujemy kogos,
kto nas zrozumie. (GP 30.11.2002; M. Kochanowska, Samotni wsréd szczuréow)

Juz po raz drugi Liceum Ogélnoksztalcace im. M. Sklodowskiej-Curie w Koziegtowach przyj-
mowalo przedstawicieli paistw, z ktérymi wsp6lpracuja w ramach programu Socrates Comenius.
— Cieszymy si¢, ze przyjazi, jakg udalo nam si¢ zawigzal, ciagle si¢ zaciesnia — méwi Michat
Polaczek, nauczyciel j. angielskiego. (DZ 19.03.2004; M. Kurzak, Europa da si¢ lubic!)

Do koiica zycia trwala przyjazii, jaka zawigzata si¢ miedzy mng a Jerzym Zegalskim. To byla
przyjazii wyjatkowa. Razem pielggnowaliSmy ja, bo po $mierci zony — Haliny — $wieta Bozego
Narodzenia i Wielkanoc, a takze niektdre urlopy Jurek spedzal u nas, w Katowicach i bardzo dobrze
si¢ z nami czul. Akceptowal krag naszych znajomych i przyjaciél, interesowat si¢ ich zyciem. (DZ
22.12.2008; xx, Wspomnienie o prof. Jerzym Zegalskim)

% Griffin, charakteryzujac zwiazek pomiedzy dwojgiem ludzi, wskazuje na trzy plaszczyzny:
przyciagania, pobudzenia i wladzy. Podkresla, ze zblizamy si¢ do tego, co lubimy, a dotykanie
si¢, utrzymywanie wzrokowego kontaktu, wpadanie na siebie, trzymanie si¢ za rgce sa sygnalami
istniejacej wiezi, intymnosci (E. Griffin, op. cit., s. 124).

% Por. rozwazania M. Krauz o najwazniejszych, utrwalonych w przysfowiach cechach przyjazni
w artykule Obraz przyjaini w przystowiach, [w:] Jezyk nasz ojczysty. Zbior studiow, red. B. Taras,
Wydawnictwo UR [w druku].

% Por. Encyklopedia katolicka. . ., op. cit., s. T57.

21 7. Zaron, Wybrane pojecia etyczne w analizie semantycznej (Kochaj blizniego swego), Zaktad
Narodowy im. Ossoliniskich, Wroctaw—Warszawa—Krakéw—Gdarisk-£.6dZ 1985, s. 46.
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Przyjazin w prasie waloryzowana jako prawdziwa, idealna, co wyrazane jest
rowniez przez przymiotnik serdeczna: serdeczna przyjazi (czeste sg tez wyrazenia
serdeczny przyjaciel czy frazeologizm przyjaciotka od serca). Serce ujmowane
jest tu jako siedlisko uczué, pojemnik na uczucia, konotuje zaréwno wielkosc,
prawdziwos$é, jak i okazywanie tego, co jest w naszym wnetrzu. Prawdziwa
przyjazi to réwniez taka, ktéra ma wszystkie cechy typowe dla danego zjawiska
i nie mamy co do tego zadnych watpliwos$ci. Przymiotnik prawdziwa konotuje
tez cechy autentyczna, niektamana i szczera’®. Z badai Wierzbickiej wynika,
ze przymiotnik prawdziwy w poltaczeniu prawdziwy przyjaciel oznacza bliskos¢
i otwarcie si¢ na druga osobe”.

Szczero$é to kolejna istotna cecha przyjazni, sluzaca do podkreslenia faktu,
ze nie nalezy ukrywa¢ swoich mysli, opinii i zamiaréw. Szczera przyjazi zatem to
taka, jaka powinna by¢ — otwarta, bezinteresowna, osobista. A to otwiera miejsce
dla kolejnych cech: pickna, wierna, nadzwyczajna i niezwykta.

Licza si¢ réwniez cechy charakteru oséb, ktére taczy przyjazi. W psycho-
logii podkresla si¢ nastepujace czynniki: inteligencje emocjonalng, czyli §wiado-
mos$¢ wlasnych emocji i rozpoznawania cudzych, nastawienie allocentryczne (al-
truizm), podobne do§wiadczenia i system wyznawanych wartosci oraz sprawnosci
moralne®®. Dzigki nim przyjazi jest wzajemna, wierna, gleboka i wzruszajaca.
Wszystkie te warunki sg potwierdzone w kontekstach prasowych, na przyktad
w fragmencie:

Zauwaz mnie... Potem zaczyna si¢ seria zabawnych rozméwek na granicy... propozycji,
przekomarzan, serdecznosci. To sygnaly wzajemnego zainteresowania. Przyjazi czy juz kochanie?
Oboje wiedza, maja pewnoscé, ze to tylko pokrewienistwo dusz i zainteresowan. To tylko przyjaZn
intelektualna, bo oboje bardzo skrzgtnie kamufluja erotyke. Podziwiaja wzajemnie zdolno$ci
i profesjonalizm, krytykuja innych. Maja swoje, tozsame poglady na firme i sprawy, ktére w niej
si¢ dzieja. Jeszcze nie robig nic zakazanego! (WW 2011; M. Jarzgbiec, Stosunki nie tylko
stuzbowe)

2 Por. definicje przymiotnika ‘prawdziwy’ w Innym stowniku jezyka polskiego, t. I, I,
red. M. Banko, PWN, Warszawa 2000. Jezykoznawcy wskazuja réwniez na czgste potaczenie
przymiotnika prawdziwy z rzeczownikiem przyjaciel. Zaron wyrdznia trzy rézne konstrukcje,
w ktérych leksem prawdziwy oznacza: zgodny z rzeczywisto$cig, wystepujacy w opozycji do
falszywy albo — szczegdlnie w polszczyZnie kolokwialnej — podkreslajacy stopien zazylosci; por.
Z. Zaron, Prawdziwy przyjaciel. . ., op. cit., s. 116-117.

2 Por. A. Wierzbicka, Dociekania semantyczne, Zaktad Narodowy im. Ossolifiskich, Wroctaw
1969, s. 182.

3% Do czynnikéw warunkujacych przyjazi psychologowie zaliczaja réwniez pleé, zaznaczajac,
ze stosunki przyjacielskie nawiazujg najczgsciej osoby tej samej pici (miedzy kobieta a mezczyzng
ten stosunek moze si¢ zmieni¢ w zwigzek o charakterze erotycznym) oraz wiek, gdyz najtatwiej
przyjazi nawigzuje si¢ w mlodosci; por. Encyklopedia katolicka. . ., op. cit., s. 757.



Obraz przyjazni w prasie 155

Dos¢ duzo kontekstéw dotyczy meskiej przyjazni, prawdziwej meskiej przy-
Jjazni, niezawodnej meskiej przyjazni (nie ma wyrazen kobieca przyjain), charak-
teryzowanej jako taka, ktéra powstaje dtuzej, ale jest gleboka, lojalna i trwata.

Troche¢ inne okreslenia pojawiajg si¢ w tych kontekstach, ktére méwig o przy-
jazni w polityce, bedacej czgsto relacjg deklarowana, przejawiajacg si¢ réwniez
w gestach i zachowaniu. Sg to przymiotniki lub imiestowy przymiotnikowe bierne:
solidarna, zerwana, nagla, bratnia, wymuszona — pojawiaja si¢ w wypowiedziach
dotyczacych zwigzkéw politycznych i wspétpracy migdzy ugrupowaniami poli-
tycznymi, np.: naglta przyjazni z Platformgq, zerwana przyjaZn z PSL, wymuszona
przyjain miedzy Polskq a Zwiqzkiem Radzieckim, bratnia przyjazin narodow sto-
wiariskich. Z kontekstéw wynika, ze to przyjazi utylitarna, oparta na wzajemnej
korzysci, oznaczajaca pozornie bliskie zwiazki ludzi o tym samych pogladach.
Polityczna przyjazi jawi si¢ réwniez jako relacja, dzieki ktérej mozna fatwiej
uzyskaé zakladane cele, np.: Polacy liczyli na przyjaiin z Amerykanami z okazji
wiz. Taka interpretacj¢ znaczenia potwierdzaja fragmenty:

Niemcy i Polska po raz pierwszy znajduja si¢ po jednej stronie, w demokratycznej Europie —
powiedziata profesor Wolff-Poweska. — Ale jednoczesnie do glosu dochodza nowe leki i stare emocje
— dodata. — Obie strony sa rozczarowane tym, ze deklarowana przyjazi i wspéipraca w zderzeniu
z podmuchami historii (sprawa wysiedleri, rekompensat za zniszczenia) okazuje si¢ materig nader
kruchg i niepewng. (PGW 20.04.2004; W podmuchach historii, S. Kmiecik)

Chetnie podkresla swa wi¢Z ze zwyklymi ludZmi, cho¢ w oczy rzuca si¢ przede wszystkim
zazyla przyjazi z postem SLD Ryszardem Zbrzyznym. Stynie z zarliwych przeméwien. (SPGW
10.10.2006; Gorgca linia dla mieszkaricow, red.)

Niektdre potaczenia utrwalily sie jako stale wyrazenia jezykowe, np. szorstka
przyjazii’!, ktéra cechuje sie bliskoscia pogladéw i odmiennymi sadami o wielu
problemach, czasem nawet niech¢cig, ale wspdlnym celem partyjnym; sg spigcia,
ale jest dobra wspélpraca. Zwiazek ten mozna odnaleZé tez w literaturze, np.
,»W tamtych czasach przyjazi migdzy me¢zczyznami nie musiata by¢ tak szorstka,
jak bywa teraz” (O. Tokarczuk, Podroz ludzi ksiegr).

W tekstach publicystycznych niewiele jest utartych zwigzkéw frazeologicznych
i statych wyrazeit metaforycznych. Najczgstsze metafory to: przyjazi jako cudowny
dar, przyjazi to trudna sztuka, przyjazn kwitnie. Oto odpowiednie konteksty:

Cudownym darem byta przyjazi ze Staszkiem Bararficzakiem, ktéremu bardzo wiele zawdzig-
czam. Najwiekszym zaskoczeniem byla jednak chyba bliska znajomos$¢ z Brodskim, ktéry cieszy? si¢

' Szorstka przyjazii” to termin wielokrotnie powtarzany w mediach, dotyczacy wspéipracy
premier — prezydent. Uzyty zostal przez Leszka Millera na okreslenie relacji faczacych go z Alek-
sandrem Kwasniewskim. Dotyczyl spie¢ i sporéw, ale dobrej wspétpracy, np. przy negocjacjach
zwigzanych z wejsciem do Unii Europejskie;.
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opinig oschlego aroganta; pewnie dlatego zresztg, ze byl wymagajacym partnerem. (DZ 1.12.2009;
H. Wach-Malicka, Wole mowic o ludziach dobrze)

Przyjazi a inne wartoSci i uczucia

Przyjazi jako wigZ taczaca kogo$§ z kim§ ma wiele wyrazéw bliskoznacz-
nych w polszczyZnie ogélnej i w Zrédlach leksykograficznych. Sg to potaczenia
wyrazow stanowiace definicje stowa: przyjacielskie stosunki, bliskie stosunki, Zy¢
na dobrej stopie, rzeczowniki: braterstwo, koleZeristwo, oparte na poréwnaniu
‘jak brat’, ‘jak kolega’, nazwy cech abstrakcyjnych: bliskos¢, poufatosé, zazytosé,
przywiqzanie, Zyczliwos¢, przychylnosc, ktérych podstawy stanowia przymiotni-
ki bedace cechami wigzi faczacej ludzi oraz rzeczowniki nacechowane: sztama,
komitywa®?. Czasownik przyjazni¢ sie ma synonimiczne okreslenia: bratac sie,
zartobliwe kumac, zblizy¢ sie do kogos, wchodzi¢ w blizsze stosunki oraz stale
konstrukcije sktadniowe: zy¢ w dobrej komitywie, za pan brat, na dobrej stopie>.

W analizowanych wypowiedziach przyjaZr jest zestawiana z warto$ciami be-
dacymi jej leksykograficznymi synonimami lub za pomocg ktérych jest definiowa-
na. Takie zestawienia w szeregach dwu-, trzy-, czterosktadnikowych mozna uznac
za swoistg gre¢ wartoSciami. Warto$ci nawzajem si¢ warunkuja, z jednej strony,
sa oddzielane, z drugiej, ich treSci zachodzg na siebie. Jest bliska réznym warto-
Sciom; jest czym$ wiecej niz dobra znajomos¢, ale ubozsza od mitoséci o aspekt
intymny, seksualny. Oto najcze¢stsze zestawienia:

partnerstwo i przyjazi
braterstwo i przyjazn
kolezefistwo i przyjazin**

wzajemne zaufanie i przyjazi

bezinteresowna zyczliwos$¢ i prawdziwa przyjazi

przyjazi i zazdro§¢

przyjazn i wielkie zaangazowanie

przyjazi i zrozumienie (dajemy naszq przyjain, zrozumienie Twoich potrzeb)
szacunek i przyjazn

uznanie i przyjazn (zdobyt uznanie i przyjain éwczesnego ambasadora)
wspOlpraca i przyjazi

integracja i przyjaZzi migdzy narodami

2 Por. S. Skorupka (red.), Stownik wyrazow bliskoznacznych, Wiedza Powszechna, Warszawa
1984, s. 174; Stownik synonimow i antonimow, Internetowy stownik synonimow.

Bs. Skorupka (red.), Stownik wyrazow. .., op. cit., s. 174.

3 M. Swiecicka podaje, ze uczniowie czesto objasniaja przyjazi za pomoca kolezeristwa i kum-
plowania si¢, ale jednocze$nie sygnalizuja réznice, poglebiajac wi¢Z o zaufanie i wyrozumiatos¢.
Por. M. Swiecicka, Refleksje jezykoznawcze. .., op. cit., s. 279.
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sympatia i przyjazi

gleboka przyjazi i rados¢

tolerancja, akceptacja, przyjazi

mitosé, przyjazi i muzyka

okazywane serce, przyjazn i cierpliwosé
przyjazi, milos¢, szacunek

uczucie, przywiazanie i przyjazn
oddanie, przyjazn i zyczliwos¢

rado$¢, milos¢, przyjazi i serdecznosé
dobro, uczciwo$é, przyjazi i optymizm.

Tak uszeregowane uczucia i wartoSci kazg mysleé, ze przyjazi jest nieuchwyt-
na, inna dla kazdego, bo kazdy z nas jest inny. Mamy §wiadomos$¢, ze zaufanie,
serdecznos¢, akceptacja, zyczliwoSé, szacunek sg czyms$ innym, a jednoczesnie
przyjazi definiowana jest przez odniesienie do zaufania, serdecznosci, akceptacji
drugiego cztowieka czy zyczliwosci. Jest wartos$cig pojemna, majaca w mniemaniu
uzytkownikéw jezyka warto$¢ wyjatkowa, czego potwierdzeniem sg nastepujgce
wypowiedzi:

[...] pokazuje, jak wazna jest przyjazi, uczy wspdtczué i wspélnie przezywaé, okazywad
uczucia bliskim. (DZ 19.12.2006)

W zebranym materiale nie pojawilo si¢ wyrazenie fafszywa przyjazi. To
okreslenie wartoSciujgce negatywnie czesciej charakteryzuje przyjaciela, Iaczymy
je wiec z konkretnym obiektem, a nie z pojeciem abstrakcyjnym. Raczej méwi si¢
o sytuacjach, ktére nie sprzyjaja przyjazni, np. sukces, pienigdze, wspdlne interesy
ekonomiczne. Sprawdzianem trwalej i prawdziwej wiezi jest wspdélicze$nie nie
przystowiowa bieda, ale sukces, np.:

Czy istnieje prawdziwa przyjazi? Nie wtedy, gdy jesteSmy na topie méwi Katarzyna Skrzynec-
ka piosenkarka, aktorka. Prawdziwych przyjaciél poznajemy w biedzie. Nie sztuka znaleZ¢ towa-
rzystwo, gdy jest sie szczesliwym, zadowolonym, na topie. Przyjaciele zostajag z nami nawet wtedy,
gdy mamy problemy, jesteSmy nieszczg¢$liwi i smutni. (GP 30.11.2002; Czy istnieje prawdziwa
przyjazi)

W mediach i w prasie do$¢ czesto naduzywa sie stowa przyjazi, szczegdlnie
jesli chodzi o celebrytéw. Dobra znajomos$¢, podziw, stuchanie czyich§ utworéw
to nie sg jeszcze przyjazZnie. Jest to swoiste kreowanie siebie przez chwalenie si¢
przyjaznig z wazng osobag.

Ze wzgledu na sposob zbierania materiatu — wybor stowa przyjazi i jego kon-
tekst — analizie nie zostaly poddane metafory, za pomocg ktdérych interpretujemy
i warto$ciujemy szczegélnie uczucia i wartosci. Utrwalone metafory z leksemem
przyjazi sa rzadkie, np. dar przyjazni. Malo jest tez zwiazkéw frazeologicznych
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(przyjain do grobowej deski, bratnia dusza), przyjazni nie po§wieca sie tak wie-
lu wierszy jak mitosci (por. Przyjaciele), ale z analizy kontekstéw wynika, ze
w artykulach prasowych jest warto§ciowana pozytywnie, uwazana za wazng czesS¢
zycia, doceniana (nie tylko przez starszych), stanowi ostoje we wspoéiczesnym
zabieganym S$wiecie. Jest lekiem na samotno$¢, np.:

Rodzaca si¢ przyjazi przyniesie obojgu wspaniate odkrycie — na §wiecie niekoniecznie trzeba
by¢ samotnym. (DZ 18.08.2005; [as], Jestem w Kanadzie)

Podsumowanie

Przyjazi dostarcza cennych przezyé¢, daje wsparcie emocjonalne i wzbogaca
cztowieka, pozwalajac mu odkrywaé i wyraza¢ wartosSci (peni funkcje osobowg
i duchowg). Jej najwazniejsze cechy: zyczliwo$¢, wzajemna akceptacja, bezinte-
resowno$¢, trwato$é, wsparcie, zrozumienie, czas, jaki po§wigcamy innym powo-
duja, ze staje sic najwazniejsza relacja (nawet wazniejsza niz mitos¢ i rodzina)™,
ktéra integruje ludzi i spotecznosci lokalne, a nawet narody, petniac funkcje spo-
feczna.

O tym, ze to wartos¢ wazna, Swiadczg tez konteksty towarzyszace rzeczow-
nikowi przyjaZn: bogactwo czasownikéw podkreslajacych rodzenie si¢ przyjazni,
budowanie i zacie$nianie wiezi, nazywajacych rézne etapy jej trwania, wielo$¢
waloryzujacych okreslen, wskazujacych na szeroki zakres tej relacji, rozszerzanie
si¢ wiezi nie tylko na zwiazki migdzy ludZmi, ale tez miedzy grupami, narodami.

Nie zawsze leksem przyjaZri dotyczy trwalej, stabilnej, bezinteresownej, inte-
lektualnej, duchowej, emocjonalnej, bliskiej relacji z drugimi, moze tez nazywac
relacje oznaczajace raczej wspoétprace, dazenie do osiagniecia zamierzonego celu,
funkcjonowanie w obrebie jakiej$ grupy spotecznej czy politycznej, np. muzyczna
przyjain, polityczna przyjazi. Przyjaciele chetniej wspotpracuja i sg inicjatorami
nowych form aktywnosci, a przyjazi spelnia wéwczas funkcje kulturotwércza®

Analizujgc konteksty, w ktérych pojawia si¢ stowo przyjazri, warto zwrécié
uwage, ze, z jednej strony, potwierdzone sg czynniki, ktére w psychologii uwazane
sg za czynniki warunkujace przyjazn: ple¢, wiek, podobiernistwo, inteligencja
emocjonalna, postawa altruistyczna, sprawnosci moralne’’, z drugiej, przyjazn
rozszerza zakres relacji i zbliza sie do kolezeristwa, wspdtpracy, zyczliwosci,

3 Socjolog Mirostawa Marody uwaza, ze przyjazi bedzie najwazniejsza relacja laczaca czy
jednoczacg ludzi w XXI wieku; por. PrzyjaZi czy kochanie? Z prof. Mirostawg Marody rozmawia
Beata Keczkowska, ,,Wysokie Obcasy ekstra” marzec 2013, s. 34.

3% Funkcje przyjazni: osobowa, spoleczna, kulturotwércza i duchowa wyliczane sa w opraco-
waniach encyklopedycznych; por. Encyklopedia katolicka. .., op. cit., s. 757-758.

7 Ibidem, s. 757.
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zaufania, szacunku. Podobne kategorie pojawiajg si¢ w wypowiedziach uczniéw,
sa one réwniez obecne w definicjach omawianej wartosci.

Warto zauwazy¢, ze widoczne sg dzi§ (w ponowoczesnos$ci) zmiany w glebo-
kosci tej relacji i jej formie, wi¢Z staje si¢ luZniejsza, niekonieczne sa kontakty
twarzg w twarz, czyli bezposrednia wymiana mysli (rozwija si¢ przyjazi wirtual-
na; e-przyjaciel, przyjaciel na Facebooku i Twitterze, przyjaciel na klikniecie, czyli
grupa ludzi skupiona wokét ,lubi¢ to”), ale §wiadomos$¢ istnienia ludzi, ktérzy
nas rozumieja, doradza, nie oczekujac korzysci, lecz sg lojalni i bezinteresowni,
powoduje, ze ,,wspoiczesnie ranga przyjazni wzrasta, bo inne fragmenty naszego
zycia sa kruche38,

Prawdziwa przyjazin to warto$¢ rzadka, wiec tym cenniejsza. To uczucie
zwrotne, ktére wymaga réwniez od nas samych zaangazowania. Musimy umiec
dawaé wsparcie emocjonalne, duchowe drugiej osobie. Bez blisko$ci, rozmowy,
prawdziwej wiezi bedziemy ,;razem samotni’.

Jej wartos$¢ jest wielokrotnie podkreslana:

Sg rzeczy ponadczasowe: milo$é, przyjazn, samotnos$é, poczucie sensu zycia, macierzyistwo,
rodzina. I muzyka powinna o tym méwié, a ja chce wlasnie o tym $piewaé. (DZ 27.03.2007; B. Prejs,
Chce czuc sie potrzebny)

Wykaz skrotow

Ch - ,,Charaktery”

DB - ,,Dziennik Baltycki”

DPB - ,,Dziennik Powiatu Bytowskiego”
DT - ,,Dziennik Tczewski”

DZ — ,,Dziennik Zachodni”

GK - ,,Gazeta Krakowska”

GP — ,,Gazeta Poznariska”

NMK -, Nasze Miasto Krakow”

PGW - ,Polska Glos Wielkopolski”
SPGW - ,Stowo Polskie Gazeta Wroclawska”
WW —  Wieczér Wybrzeza”

38 Przyjazi czy kochanie?, op. cit., s. 36.
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MIEDZY INFORMOWANIEM A SPRZEDAWANIEM
NEWSOW. TABLOIDYZACJA MEDIOW
NA PRZYKLADZIE SPRAWY ,MATKI MADZI”

Problem tabloidyzujacych si¢ mediéw pobudza do dyskusji i dzieli Srodo-
wisko dziennikarskie. Tym bardziej ze dostrzega si¢ post¢pujaca tabloidyzacje
mediéw informacyjnych. Zamiast przedstawia¢ wydarzenia mozliwie rzetelnie,
epatuja sensacja, przemoca, skandalem'. Uwaga mediéw zogniskowana wokot tra-
gicznej Smierci pélrocznego dziecka podnosita range domysiéw informacyjnych
na ten temat do roli wydarzenia medialnego?. Potwierdzeniem tego bylo m.in.
wykorzystanie helikoptera Biekitny 24, ktéry czarteruje stacja TVN24, do rela-
cjonowania podrézy Katarzyny W. z aresztu do sagdu w lutym 2013 roku. Warto
nadmienié, ze ze wzgledu na wysoki standard wyposazenia jest on przeznaczony
do zadan najwazniejszych’.

Celem artykutu jest uzyskanie odpowiedzi na pytanie, dlaczego temat ,,matki
Madzi” stat si¢ na tyle istotny, ze przybrat cechy wydarzenia medialnego? Kluczo-
we sa rozwazania dotyczace odpowiedzialnosci za sprowadzenie tego tematu do

! Lukasz Grass, byly dziennikarz stacji TVN24, w swojej ksiazce opisal §wiat wspéiczesnej
telewizji. Zauwazyl, ze wspoélczesne spoteczeristwo przez negatywny wplyw mediow ma obnizony
prég wrazliwosci. Ogladajac zto, przemoc i dramat, znieczula si¢ na otaczajaca rzeczywistosc.
Tragedia staje si¢ tak naturalna, jak widok za oknem. Z przykro$cia stwierdzil, ze Smier¢ jest obecnie
towarem. Media przyzwyczaily nas do zla i przemocy, epatujac drastycznymi zdjeciami. Refleksja
Grassa zawiera stwierdzenie, ze cezurg sposobu relacjonowania rzeczywistosci przez media byla
sprawa ,,matki Madzi”. Wydarzenie, ktére powinno znikngé z czoléwek gazet i programéw
telewizyjnych po tym, jak okazalo si¢, ze dziecko nie zostalo porwane, stalo si¢ prawdziwg
pozywka dla mediéw zaréwno tabloidowych, jak i informacyjnych. Zob. L. Grass, Trzy mgdre
matpy, Wydawnictwo Ateria, Warszawa 2012, s. 30-35.

2 Termin ,,wydarzenie medialne” zostat opisany przez Daniela Dayana i Elihu Katza: ,.Dotyczy
ono wydarzen doniostych historycznie — zwykle o charakterze oficjalnym — ktoérych przebieg
telewizja transmituje na zywo, a przed odbiornikami zamiera woéwczas caly kraj albo wrecz caly
$wiat. [...] Media elektroniczne korzystaja wéwczas ze swego wyjatkowego potencjatu, aby w tym
samym czasie przedstawi¢ calemu $wiatu aktualne wydarzenia w formie odwiecznej opowiesci”.
Zob. D. Dayan, E. Katz, Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na Zywo, Wydawnictwo
Muza, Warszawa 2008, s. 39.

3 D. Wielowieyska, Lincz na zywo, ,,Gazeta Wyborcza” 19.02.2013, nr 42, s. 2.
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czotéwki gléwnych materialéw w serwisach informacyjnych oraz przyczyn szcze-
gblnego zainteresowania nim wszystkich rodzajéw mediéw, réwniez tych uwaza-
nych za opiniotwércze. W konteks$cie wartodci i funkcjonowania wspdiczesnych
mediéw warto si¢ zastanowié¢ nad granicami rzetelnoSci dziennikarskiej.

Sprawa ,,matki Madzi z Sosnowca” zaistniala w mediach w styczniu 2012
roku, kiedy calg Polske obieglo ogloszenie o zaginionym w tajemniczych oko-
liczno$ciach dziecku. Zrozpaczeni rodzice btagali o pomoc, ktérg zaoferowaty
im media, przytaczajac si¢ do poszukiwan. Wydarzenia zaczely nabiera¢ me-
dialnego charakteru, kiedy sprawg zainteresowal si¢ znany detektyw Krzysztof
Rutkowski. Zwrotem w opisywanej historii bylo zeznanie Katarzyny W. nagrane
przez detektywa, w ktérym przyznala ona, ze upusScita cérke na prég, w wy-
niku czego dziewczynka zmarta. Kiedy nagranie trafito do mediéw, rozpoczeta
si¢ publiczna dyskusja o mozliwych scenariuszach $mierci dziecka przeplatana
konferencjami prasowymi Rutkowskiego i rodziny Wasniewskich. ,,Matka Madzi”
skutecznie podtrzymywata zainteresowanie mediéw — podejmowata préby samo-
béjcze w areszcie, uciekata przed prokuraturg i rodzina, osiedlata si¢ w réznych
zakatkach Polski. Szokowala taicem na rurze czy sesjq fotograficzng w bikini na
koniu*. Kolejnym elementem wydarzenia medialnego z udzialem Katarzyny W.
byt proces, na ktéorym oskarzona stawita si¢ czternascie razy. 3 wrzesnia 2013
roku zapadl wyrok skazujacy ja na 25 lat pozbawienia wolnosci®.

Sprawa ,,matki Madzi z Sosnowca” stata si¢ przyczynkiem do debaty nad
postepujacym w mediach procesem tabloidyzacji. W literaturze przedmiotu znaj-
dujemy wiele definicji tego zjawiska, ktére wpisujg si¢ w omawiane zagadnienie.
Tabloidyzacja okreSlona przez Davida Machiniego i Fotiniego Papatheoderou ja-

ko ,.proces upadku powaznego dziennikarstwa”® przejawia si¢ w prezentowaniu

4 Zob. 10 000 za znalezienie Madzi, wSuper Express” 26.01.2012, nr 21, s. 1; Oszukatas
nas wszystkich. Co z ciebie za matka?, ,,Super Express” 4.02.2012, nr 29, s. 1; Matka Madzi
znow chciata sie zabic, ,Super Express’ 7.04.2012, nr 83, s. 1; Teraz mam czas na swoje
pasje, ,,Super Express” 14.10.2012, nr 241, s. 1-3; Wasniewska to seksualna wampirzyca, ,,Super
Express” 14.02.2013, nr 38, s. 1, 4; Matka si¢ przyznala. Madzia nie Zyje. Gdzie jest jej
ciato?, ,Fakt” 4-5.02.2012, nr 29, s. 1, 3; Matka Madzi uciekta z Sosnowca, ,JFakt” 25—
26.02.2012, nr 47, s. 1-2; Tak cierpi mama Madzi, ,Fakt” 16.03.2012, nr 64, s. 1; Matka
Madzi robi z siebie gwiazde, ,JFakt” 24.08.2012, nr 196, s. 1, 4. Zob. Katarzyna Wasniewska
w mediach, http://www.se. pl/wydarzenia/kraj/katarzyna-wasniewska-w-mediach-zobacz-wszystkie-
kreacje-wasniewskiej-przed-kamerami_302738.html [dostep: 18.05.2013].

5 Relacja z procesu Katarzyny W. zostala bardzo dokladnie opisana na stronie serwisu
TVN24. Znajdujemy tu zapisy poszczegélnych rozpraw minuta po minucie. Zob. http://www.
tvn24.pl/raporty/katarzyna-w-skazana,592 [dostep: 18.10.2013].

® D. Machini, F. Papatheoderou, Commercialization and Tabloid Television in Southern
Europe: Disintegration or Democratization of the Public Sphere?, ,Journal of European Area
Studies” 2002, Vol. 10, No. 1, s. 35, za: B. Dziadzia, Jak dobrze, Ze sq tabloidy, [w:] Caritas
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treci interesujacych, a nie waznych przy uzyciu przystgpnych i prostych form
przekazu, takich jak jezyk potoczny czy ilustracje’. Dorota Piontek rozréznia
dwie ptaszczyzny tabloidyzacji:

[...] z jednej strony proces, z drugiej — zjawisko, czyli nastgpstwa tego procesu. Moze
oznacza¢ nabywanie cech tabloidu przez pras¢ codzienng i magazynowa, nabywanie tych samych
cech przez inne media, wreszcie poddawanie si¢ wplywowi tabloidalnych mediéw — stad takie
procesy i zjawiska, jak tabloidalna kultura czy tabloidyzacja polityki®.

Postepujaca tendencja tabloidyzowania si¢ mediéw u$wiadamia badaczom, ze
dzisiaj problemem nie sg powstajace nowe tytuly prasy brukowej czy stacje
telewizyjne, ale wzmagajacy sie proces tabloidyzacji istniejacych juz medidéw,
uwazanych za opiniotwércze i nastawione na rzetelne informowanie odbiorcy®.

Przyczyny tabloidyzacji wskazal Ulrike Klein, zwracajac uwage m.in. na ko-
mercjalizacje wewnatrz systemu mediéw, ekspansje koncernéw medialnych i poja-
wienie si¢ prywatnych stacji telewizyjnych!?. Z kolei Matgorzata Lisowska-Mag-
dziarz przyczyn tabloidyzacji upatruje m.in. w poszukiwaniu przez czytelnikéw
prostych porad zyciowych!!, a Walery Pisarek podaje nastepujace wyrézniki ta-
bloidéw:

[...] zainteresowanie codziennymi sprawami zwyklych ludzi, niezwyklymi wydarzeniami z zy-
cia znanych oséb, niesamowitymi historiami, czgsto dotyczacymi erotyki i zbrodni, przedstawionymi
w stereotypowy sposéb'2.

Przypadek ,,matki Madzi z Sosnowca” tylko potwierdzil powyzsze spostrzezenia
na temat tabloidyzacji w polskich mediach. Unaocznit réwniez skal¢ zagrozenia

w globalnej wiosce, red. M. Luczak, A. Wufer, Ksiggarnia §w. Jacka, Katowice—Piekary Slqskie
2006, s. 105.

7 Za: O. Annusewicz, D. Piontek, Polityka popularna: celebrytyzacja polityki, politainment,
tabloidyzacja, ,.e-Politikon” 2013, nr V, Osrodek Analiz Politologicznych, Warszawa, s. 20; F. Esser,
Tabloidization of News. A Comparative Analysis of Anglo-American and German Press Journalism,
,Buropean Journal of Communication” 1999, Vol. 14, s. 293.

8 D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularne. Tabloidyzacja informacji o po-
lityce, Wydawnictwo Naukowe Wydziatu Nauk Politycznych, Poznan 2011, s. 187-189.

° B. Dziadzia, op. cit., s. 106.

10 u. Klein, Tabloidized political coverage in the German Bild-Zeitung, [w:] Tabloid Tales,
red. C. Sparks, Rowman & Littlefield Publishers, Inc., Oxford 2000, s. 177-194, za: M. Wojdyla,
Tabloidy w badaniach medioznawczych, ,,Oblicza Komunikacji” 2011, nr 4, Tabloidy — jezyk,
wartosci, obraz Swiata, red. 1. Kamifiska-Szmaj, T. Piekot, M. Poprawa, s. 28.

'"M. Lisowska-Magdziarz, Media powszechne. Srodki komunikowania masowego i szerokie
paradygmaty medialne w Zyciu codziennym Polakéw u progu XXI wieku, Krakow 2008, s. 2006—
2008, za: M. Wojdyla, op. cit., s. 28.

12 W. Pisarek, Wstep do nauki o komunikowaniu, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne,
Warszawa 2008, s. 133-134, za: M. Wojdyla, op. cit., s. 30.
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wynikajacego ze wzajemnego podsycania przez odbiorcéw i nadawcédw sensacyj-
nych informacji.

Ekscytacje tematem $mierci poirocznej Madzi wida¢ wyraZnie na przyktadzie
poszerzonych badan, jakie przeprowadzila firma Press-Service Monitoring Me-
diéw monitorujgca media. Obejmowaly one okres od 24 stycznia 2012 roku do
10 marca 2013 roku i dotyczyly 1100 tytuléw prasowych, 200 portali interneto-
wych i kilkudziesieciu stacji RT'V. Badania iloSciowe wykazaly, ze we wskazanym
okresie w mediach pojawito si¢ 26 391 publikacji, ktére zawieraly zwroty: matka
Madzi, mama Madzi, Katarzyna W., Katarzyna Wasniewska. W mediach og6l-
nopolskich tych informacji bylo az 16 175, a w mediach regionalnych 10 216'3.
Wiekszo$¢ informacji na temat ,,matki Madzi” znalazla si¢ w mediach ogélno-
polskich, co potwierdza ich szeroki zasi¢g.

5 & & # ~ &

Wykres 1. Liczba informacji na temat ,,matki Madzi” w przekazach medialnych

Zrédlo: Press-Service Monitoring Medi6w.

Skala informacji rosta sukcesywnie od stycznia 2012 roku. Punkt kulmina-
cyjny osiggneta w lutym (9232), a od marca zaczeta spadac. Niewielkie skoki
mogg Swiadczy¢ o wazniejszych wydarzeniach zwigzanych z kontrowersjami wo-
kot Katarzyny Wasniewskiej, jak réwniez dotyczacych procesu sadowego'#. Nadal
jednak poziom zainteresowania tematyka pozostat bardzo wysoki.

Najwigcej, bo 20 101 wzmianek o ,,matce Madzi”, znalazlo si¢ w przestrzeni
elektronicznej, gléwnie na stronie se.pl — 1602, Facebooku — 1250 oraz fakt.pl —
84915, Temat ten byt szeroko komentowany przez spoleczefistwo, a mozliwos¢

3 K. Poplawska, Sprawa Katarzyny W. Gdzie lezy granica kreowania rzeczywistosci?,
http://www.press-service.com.pl/gfx/pressservice/files/sprawa_ katarzyny _ w._ gdzie _lezy _ granica
_kreowania_rzeczywistosci.pdf [dostep: 16.05.2013].

4 Ibidem.

15 Ibidem.
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tworzenia fikcyjnych kont na Facebooku oraz zamieszczania komentarzy pod
tekstami przyczynita si¢ do stworzenia kolejnej platformy wymiany opinii, ktéra
stala si¢ dogodng przestrzenig do wyrazenia frustracji badZ zadowolenia, a nawet
do wydawania wyrokéw w tej sprawie'®.

Badania dotyczace mediéw potwierdzily przewage wystepowania tematyki
dotyczacej ,,matki Madzi” w mediach tradycyjnych: 3502 informacje pojawily
sie w prasie, w tym najwiecej w ,,Fakcie” — 547 i w ,,Super Expressie” — 407!,
W radiu i telewizji ukazato si¢ 2788 informacji, w tym najwigcej w Polsat News —
446, TVN24 — 406 oraz w Superstacji — 329. Badania Press-Service’u wykazaly,
ze w analizowanym okresie az 166 godzin czasu antenowego w radiu i telewizji
poswigcono sprawie ,,matki Madzi”.

Najpopularniejsze programy informacyjne, tj. ,,Fakty”, ,Panorama”, ,,Wiado-
mosci”, ,,Wydarzenia” zanotowaly w styczniu 2012 roku 22 przekazy na temat
zaginionej Madzi i uplasowaly si¢ na 9 miejscu. W lutym tematyka dotycza-
ca Madzi znalazia si¢ na pierwszym miejscu, informacje o dziecku ukazaly si¢
75 razy, z czego najwigcej w ,,Wydarzeniach” — 21 razy. Temat ten przykut uwa-
ge, wyprzedzajac problematyke utrudnien zwigzanych z zimg, sprawe emerytur,
zamieszanie wok6t ACTA czy Smieré¢ Wistawy Szymborskiej. W marcu zszed! na
dalszy plan i pojawil sie w serwisach informacyjnych ogétem 17 razy'®.

Interesujaca wydaje si¢ analiza nat¢zenia informacyjnego dotyczacego sprawy
»~matki Madzi” na mapie administracyjnej Polski. Badania wykazaly, ze w wo-
jewoddztwie Slaskim ukazato si¢ 3100 informacji, w kujawsko-pomorskim 962,
w pomorskim 835, a w mazowieckim 833'°. Wynik ten odnosi sie do wielkosci
skupiska mediéw w poszczegblnych regionach oraz miejsca zamieszkania rodziny
Wasniewskich. Wskazuje tez na wystepowanie podobnych przypadkéw z niewy-
jasniona Smiercig dziecka w innych regionach Polski.

Kolejnym potwierdzeniem zaangazowania mediéw w relacjonowanie spra-
wy ,,matki Madzi” byly wyniki badan Instytutu Monitorowania Mediéw, ktory
opublikowat tematyke przekazéw, na ktérych doniesienia powotywaly si¢ inne
media w Polsce w lutym 2012 roku. Cytowania dotyczace opisywanej sprawy

'® Na Facebooku powstato kilkanascie profili dotyczacych tej kwestii, np.: Madzia z Sosnowca,
Matka Madzi, Matka Madzi NA Wawel czy Uwazam, Ze matka potrocznej Madzi zastuguje na
Oscara.

7" W okresie od stycznia 2012 roku do kwietnia 2013 roku temat ten zagoscit na pierwszej
stronie jako najwazniejszy w ,,Super Expressie” 89 razy, a w ,,Fakcie” 71 razy. Zrédto: badania
wlasne. Bez watpienia nowinki dotyczace $mierci dziecka oraz poczynan jego rodzicéw byly
wyrézniajagcym sie pod wzgledem czgstotliwosci tematem.

'8 Zob. Analiza gléwnych wydari dziennikéw informacyjnych, http://www.press-service.com.pl/
pl/analiza-glownych-wydan-dzienniko/ [dostep: 16.04.2013].

19 K. Poptawska, op. cit.
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pojawity sie¢ 298 razy, przez co w zestawieniu znalazly si¢ na czwartym miej-
scu po zagadnieniach zwigzanych z polska polityka, rynkiem i ekonomig oraz

sondazamiZ’,

Mimo uplywu czasu temat Smierci ,,Madzi z Sosnowca” ciggle powracal. Nowg
odstong wydarzenia byt proces sadowy, w ktérym na fawie oskarzonych zasiadta
Katarzyna W. Pierwsza rozprawa (18 lutego 2013 roku) odbyla si¢ z udziatem
70 akredytowanych dziennikarzy w najwigkszej sali rozpraw w katowickim sadzie.
Kolejne sprawy dostarczaly wcigz nowych dowodéw i emocji zadnym sensacji
odbiorcom.

Zainteresowanie mediéw podczas procesu skupiato si¢ przede wszystkim na
ocenie wygladu podejrzanej, starannie utozonej fryzurze, dyskretnym i stonowa-
nym makijazu, skromnym naszyjniku itd.?'. Podkreslano, ze chciala w ten spo-
sob wzbudzi¢ zaufanie i pokaza¢ swoja niewinno$¢. Prof. Zbigniew Necki, zna-
ny z kontrowersyjnych komentarzy na temat oskarzonej??, ocenil jej wystapienie
przed sadem nastepujaco: ,,Katarzyna Wasniewska odgrywala w sadzie kolejng ro-
le. Tym razem nie byta wyzywajacym wampem, ale «spokojng bizneswoman»"23.
Z kolei ekspert od mowy ciala Grzegorz Zatuski, analizujagc mowe ciata Katarzyny
W. podczas zeznai, stwierdzit:

[...] opisujac droge, jaka rzekomo pokonata na spacerze z wézkiem, nie gestykulowala jak to
miala w zwyczaju, ale w skupieniu opisywala tras¢. Gdy naprawde co$ ja bawi, Smieje si¢, mruzac
oczy, ale gdy trzymata si¢ swoich klamstw, na jej twarzy rysowal si¢ jedynie lekko zarysowany
sztuczny usmiech?.

Uwagi mediéw nie uszedl zaden gest, grymas twarzy czy uSmiech oskarzone;j.
Pojawily si¢ takze spekulacje dotyczace relacji miedzy Katarzyng W. a adwoka-
tem, ktéremu potozyta dlofi na ramieniu, przez co sprawiali wrazenie zaprzy-

2 Najbardziej opiniotwércze polskie media w lutym 2012, http://www.instytut.com.pl/ IMM/o _
firmie/raport_najbardziej_ opiniotworcze —media_02_2012.pdf [dostep: 15.05.2013].

2 Wylaszczona Wasniewska w sqdzie. Foto!, http://www.fakt.pl/Katarzyna-Wasniewska-tak-
wyglada-na-procesie,artykuly,215581,1.html [dostep: 10.04.2013].

22 7. Necki w wywiadzie dla tabloidu zdiagnozowat zachowanie K. Wasniewskiej jako psycho-
patyczne. Zob. Zbigniew Necki o Katarzynie W.: To psychopatka. Psycholog o wszystkich twarzach
matki Madzi z Sosnowca, http://www.se.pl/wydarzenia/kraj/zbigniew-necki-o-katarzynie-w-to-psy
chopatka-psycholog-o-wszystkich-twarzach-matki-madzi-z-sosnowca_268473.html [dostgp: 18.05.
2013].

B Katarzyna ubrata sie do sqdu jak bizneswoman, http://www.se.pl/multimedia/galeria/104092/
204876/sepl-katarzyna-wasniewska-ubraa-sie-do-sadu-jak-bizneswoman/ [dostgp: 18.05.2013].

2 Ekspert od mowy ciata: Tak oszukuje matka Madzi!, http://www.fakt.pl/Katarzyna-Wasniew
ska-zdemaskowana-Ekspert-od-mowy-ciala-tak-oszukuje-matka-Madzi,artykuly,202424,1.html [do-
step: 19.05. 2013].
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jaznionych. ,Takie zachowanie moze jej zaszkodzi¢” — powiedziat dla ,,Super
Expressu” karnista prof. Piotr Kruszyriski®>.

Powodem, dla ktérego do komentowania przebiegu procesu zaangazowano
duze grono specjalistéw i autorytetéw, byly zyski?®. Szacunki w badaniu wy-
konanym przez Nielsen Audience Measurement pokazaly, ze relacje z procesu
w TVN24 obejrzalo 460 000 oséb, co dato stacji ponad 8-proc. udzial w rynku
(SHR) — udziat w widowni telewizyjnej?’. Niewiele mniej os6b wiaczylo w tym
czasie TVP Info. Wynik ogladalnosci to 412 000 oséb, przy udziale w rynku
na poziomie 7,6%. Jak poréwnal Dziennik.pl, doniesienia o abdykacji papieza
Benedykta X VI, ktére byly gtéwnym tematem tydziefi wczesniej, obejrzato okoto
polowy mniej 0s6b?®.

Ciaglos¢ zainteresowania tematem i wykreowanie wizerunku Katarzyny Wa-
Sniewskiej jako celebrytki wpisuje si¢ w rozwazania dotyczace stanu wspdtcze-
snych mediéw. W ,,Tygodniku Powszechnym” w jednym z tekstéw diagnozujacych
stan spotecznego odbioru czytamy, ze sprawa ta:

Méwi duzo o $wiecie mediéw. Poza banalnymi prawdami, ze ,,jest coraz gorzej”, ze mozna —
jak to zrobil TVN24 kilka miesiecy temu — przerwaé program publicystyczny, by nada¢ transmisje
z konferencji detektywa Rutkowskiego, dowiedzieliSmy si¢ jednej waznej rzeczy: wigkszo$¢é mediow
— powiedzielibySmy: ich ,mainstream”, gdyby slowo to nie zostalo zarezerwowane do opisu
innego podziatu, zaakceptowala zasade, ze to widz i czytelnik ukiada telewizyjne ramdéwki
oraz pisze artykuly. I ze w zwigzku z tym uniewazniona zostaje, albo przynajmniej ostabiona,
odpowiedzialno$é za to, co sie pokazuje i méwi®’.

Pawel Reszka historie takie jak sprawa ,,matki Madzi z Sosnowca” okresla jako
sexy story, co w slangu dziennikarzy oznacza temat, na ktéry wszyscy odbiorcy
mediéw zwracajg uwage. Dziennikarz podkreslit absurdy i brak profesjonalizmu
w podejsciu do relacjonowania opisywanych zdarzen. Psycholodzy, prawnicy, de-

5 Katarzyna Wasniewska jest pewna, ze wygra proces, http://www.se.pl/multimedia/galeria/
105075/207296/katarzyna-wasniewska-jest-pewna-ze-wygra-proces/ [dostep: 17.05.2013].

% Jan Pleszczyniski proponuje klasyfikacje mediéw na ,teleologiczne”, ktérych celem jest
zarabianie pieni¢dzy i ,,deontologiczne” — ,,powinno$ciowe”. Trudno jednak te pojecia sprowadzié
do catosciowego funkcjonowania danego medium, gdyz media, ktére deklaruja, iz odwoluja si¢
do dobra wspdlnego, moga byé réwnie cyniczne co media racjonalnie selekcjonujace informacje.
Zob. J. Pleszczyniski, Epistemologia komunikacji medialnej. Perspektywa ewolucyjna, Wydawnictwo
UMCS, Lublin 2013, s. 355-356.

2" Okresla jaka cze$¢ oséb, ktére w danym czasie ogladaly telewizje, byta widzami danego
programu.

28 B. Sowa, Katarzyna W. jak Olejnik? Proces show sie oplacit. Oglgdalnos¢ mialy podobng,
http://wiadomosci.dziennik.pl/media/artykuly/419824 katarzyna-w-jak-monika-olejnik-ogladalnosc-
mialy-podobna.html [dostep: 19.05.2013].

% M. Okoniski, P. Wilczyniski, Czego nas nauczyla sprawa Katarzyny W., , Tygodnik Powszech-
ny” 3.03.2013, nr 9, s. 15.
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tektywi, celebryci tworzyli trzon ekspercki w wielu programach publicystycznych
lub komentowali na biezaco przelomowe momenty w sprawie. Watpliwosci budzit
fakt, ze wigkszo$¢ z nich nie miata wystarczajacej wiedzy na temat materiatéw
dowodowych, nie mozna bylo réwniez stworzy¢ petnego portretu psychologiczne-
go oskarzonej, gdyz wyrazajacy swoje osady psycholodzy nigdy nie mieli z nig
stycznosci®?. Wszelkie rozwazania mialy charakter insynuacyjny, powierzchowny
i wbudzaly w odbiorcach kolejne domysly, ktére u czeéci z nich wywotywaty
niebezpieczng agresje ujawniajacqg si¢ gléwnie na forach internetowych oraz pod-
czas manifestacji ulicznych w Sosnowcu. Oprécz poswiecania tym wydarzeniom
telewizyjnego czasu antenowego nie ustawata takze krytyka na famach tabloidéw.
Olga Bialek-Szwed, piszac o wizerunku kobiety w prasie brukowej, stworzyla ka-
tegorie ,,matki patologicznej”. Zwrdcila uwage na czestg tendencje w mediach do
epatowania i pigtnowania patologicznego zachowania matek. Dziennikarze uzy-
waja wowczas roznych epitetéw, wsréd ktérych autorka wymienita takie, jak: nie-
odpowiedzialna matka, okrutna matka, potwor w skérze matki®'. Podobne sfor-
mulowania padaly w przypadku ,,matki Madzi”. Uzywano takich okresler, jak:
dzieciobojczyni, zabojczyni, bezwzgledna morderczyni, czarownica czy wyracho-
wana, cyniczna i kocha tylko siebie®?.

W debacie na temat niepokojgcych tendencji w polskich mediach warto od-
nie$¢ sie do sporu wywotanego po wywiadzie Grzegorza Miecugowa dla ,,Gazety
Wyborczej”. Dziennikarz stacji TVN24 za zanizenie poziomu debaty publicznej
i tabloidyzacje mediéw uczynit odpowiedzialnymi odbiorcéw mediéw>>. Z dru-
giej strony, negatywng ocen¢ polskim mediom wystawit Mariusz Max Kolonko,
stwierdzajac, ze zysk stacji telewizyjnych czy prasy nie upowaznia do produkcji
niskiej jakosci tresci:

Szukajac wyjscia ze spadajacej ogladalno$ci, dziennikarz ucieka si¢ w tabloid, pograzajac
si¢ jeszcze bardziej, bo nie tabloidu oczekuje dzi§ polski odbiorca, tylko dobrego, rzetelnego,
warto§ciowego programu, serialu czy artykulu. A tego polski establishment medialny zwyczajnie
nie potrafi dostarczy¢*.

30 P Reszka, Sexy story, http://pawelreszka.blog.pl/tag/media/ [dostep: 10.04.2013].

31 0. Biatek-Szwed, Voyeuryzm medialny wspélczesnej prasy w Polsce, Wydawnictwo Adam
Marszalek, Torun 2012, s. 263-266.

32 Terminy pochodza z pierwszych stron ,,Faktu” i ,,Super Expressu” od lutego 2012 do kwietnia
2013.

33 S. Kucharski, Miecugow: Tabloidyzacja odbiorcéw niszczy media. Najwiekszq staboscig
telewizji jest widz, http://wyborcza.pl/1,76842,12534040,Miecugow_ _Tabloidyzacja_ odbiorcow_—
niszczy —media_ _Najwieksza.html [dostgp: 14.04.2013].

3% P. Kozanecki, Mariusz Max Kolonko: jakis géwniarz méwi mi, jak mam Zyé, http://wiadomos
ci.onet.pl/tylko-w-onecie/mariusz-max-kolonko-jakis-gowniarz-mowi-mi-jak-mam,1,5282153,wiad
omosc.html [dostep: 14.04.2013]. Do dyskusji na ten temat przylaczyli si¢ réwniez znani polscy
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Wiele oséb uwaza, ze préba zrzucania odpowiedzialnodci za postepujacy ta-
bloidyzacje na jedng ze stron jest nieuprawniona. Media ulegajg tabloidyzacji, po-
niewaz rosnace wyniki ogladalnosci i sprzedazy generuja kolejne soft news. Zyski
i konkurencja miedzy wydawcami stajg si¢ dzi§ wartoScig nadrzedng. Zagineta
gdzie§ misja medidw, a ich spoteczne funkcje ulegly znacznemu uproszczeniu,
wrecz zbanalizowaniu. Kazdy zapewne zgodzi si¢ ze stwierdzeniem, ze widz po-
winien mie¢ wybdr. Wydaje sie jednak zasadne pytanie, czy dostep do tzw. hard
news nie jest stopniowo ograniczany?

Sprawa ,,matki Madzi z Sosnowca” udowodnita, ze kobieta oskarzona o spowo-
dowanie §mierci swojej corki potrafita zmanipulowaé opini¢ publiczng i wykorzy-
sta¢ media do promocji swojej osoby. Szum medialny nie pomagal w wyjasnieniu
okolicznodci tej tragedii. Medialno$¢ sprawie nadal dodatkowo Krzysztof Rutkow-
ski, detektyw zaangazowany w dochodzenie, ktéry bez watpienia ma osobowos¢
celebryty. Liczne konferencje prasowe i wywiady znacznie ulatwily Wasniewskim
kontakt z mediami i dostarczaly nowych argumentéw do dyskus;ji.

Kolejnym czynnikiem wplywajacym na wzrost popularnosci tematu ,,matki
Madzi” byta tzw. narodowa terapia opisana przez Jacka Zakowskiego w jednym
z tekstéw w tygodniku ,,Polityka”. Emocjonowanie si¢, wspélodczuwanie, niena-
wi$¢ to zdaniem dziennikarza terapia pozwalajaca ludziom dowarto$ciowac sie,
uswiadomi¢ sobie, ze sa lepsi®. Dziennikarze zas, zamiast obserwowac i opisy-
wac zdarzenie, wydaja wyroki. Osadzaja, nie liczac si¢ z konsekwencjami. Wina
orzeczona przez media jest dla wielu odbiorcéw réwnoznaczna z wyrokiem sa-
du. Oczekiwania odbiorcéw pobudzane przez nie sprzyjaja publicznym manife-
stacjom nasyconym skrajnymi emocjami. Media, angazujac do analizy przypad-
ku Katarzyny W. specjalistow: psychologéw, kryminologéw itd., uwiarygodnity
w oczach odbiorcéw podejmowang tematyke, sprawily, ze byla traktowana ja-
ko wazna i potrzebna®®. Media, jako narzedzie w procesie socjalizacji, powin-
ny ksztaltowaé wzory rél spolecznych, zachowania kulturowe i obyczajowe®’.
Zamiast tego, nadawcy medidw twierdza, ze pragng zaspokoié zainteresowanie
wiekszosci odbiorcéw lub zastaniajg si¢, w ich mniemaniu, misja w dochodze-
niu do prawdy, jak to miato miejsce w przypadku ,Faktu”, ktéry w ten spo-

dziennikarze. Zob. J. Gadek, Kto jest gtupi — Ty czy media? Méwig Zakowski, Wildstein, Passent
i Terlikowski, http://wiadomosci.onet.pl/tylko-w-onecie/kto-jest-glupi-ty-czy-media-mowia-zakowsk
i-wildste,1,5289511,wiadomosc.html [dostep: 15.04.2013].

35 J. Zakowski, Sqd nad czarownicq z Sosnowca, ,,Polityka” 2013, nr 9, s. 20-21.

% M. Okoriski, P. Wilczyriski, op. cit.

37°S. Michalczyk, M. Sobariska, Komunikacja spoteczna i promocja organizacji pozarzgdo-
wych, [w:] Zarzqdzanie organizacjq pozarzgdowg w Unii Europejskiej, red. M. Barariski, Wydaw-
nictwo glqsk, Katowice 2009, s. 20-24.
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s6b uzasadniat opublikowanie analizy psychologicznej do zdjeé péinagiej Kata-
rzyny W.38.
Podsumowujac, warto odnie$¢ si¢ do stwierdzenia Doroty Piontek:

Wspblczesne media masowe sg zorientowane rynkowo — muszg rywalizowa¢ o uwage, muszg
zarabia¢ na inwestycje, muszg by¢ silne finansowo, gdyz tylko dzigki temu sg w stanie zachowaé
niezaleznos$¢, co oznacza daleko idace zmiany w ich spotecznym funkcjonowaniu i roli, ktérg petnia.
Muszg liczy¢ si¢ z tym, co moze zainteresowaé odbiorcéw, a nie z tym, co odbiorcéw powinno
interesowac. Tradycyjny podzial na media powazne i niepowazne, informacyjne i rozrywkowe
przestaje odpowiadaé rzeczywistosci®.

Wypada zgodzi¢ si¢ z powyzsza wypowiedzig, pod warunkiem ze zadamy sobie
pytanie czy media, budujac potencjat finansowy, rzeczywiscie stajg si¢ niezalezne?
Moze wrecz przeciwnie, odpowiadajac na nie w pelni uzasadnione potrzeby
odbiorcéw, stajg si¢ ich zakladnikami. Media nie powinny zapomina¢ o swojej
misji, jaka jest relacjonowanie biezacych informacji, w przeciwnym razie straca
prestiz mediéw informacyjnych. Obnizy si¢ ich warto$¢ edukacyjna, a wzro$nie
warto$¢ materialna liczona w liczbach sprzedanych egzemplarzy pism czy odston
stron internetowych.
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WARTOSCI POLITYCZNE W FILMACH
FABULARNYCH: PRZYPADEK POLSKI LUDOWE]

W naukach spofecznych wartosci sg identyfikowane z pogladami ,,na temat
tego, co jest moralne lub wiasciwe, dobre lub zlte, pozadane lub zastugujace na
pogarde”!. Z ich pojeciem Iaczy si¢ problematyka etyki i moralno$ci, prawa,
a takze estetyki. W $wiecie warto$ci mozna wyodrebni¢ wartosci polityczne oraz
tzw. wartosci tradycyjne, jak rodzina, dom, praca, religia, uczucia patriotyczne.
Ich Zrédio stanowig religia, sztuka, nauka, ale takze tradycja. Odzwierciedlajg
one historyczne, kulturowe czy etyczne doswiadczenia jednostki ludzkiej, grupy,
spoleczenistwa. Identyfikowane sg z poczuciem harmonii spotecznej, szacunku
dla wladzy paiistwowej, wiezig z rodzing i otoczeniem, kolezefistwem, przyjaZnia,
wiernoscia, honorem. O ich systematyce mozna decydowaé, udzielajac odpowiedzi
na pytania o to, kto dokonuje ewaluacji (systematyka przez pryzmat dziatan
autorytarnego decydenta) lub co jest przedmiotem ewaluacji (systematyka wskutek
agregacji zapatrywan spoleczeristwa w procesie politycznym).

Film fabularny wedlug definicji w Encyklopedii kina jest to ,rodzaj filmo-
wy, obejmujacy rézne gatunki, w ktérych Swiat przedstawiony oparty jest na
fikcji, stanowi wytwér wyobrazni”?. Zdaniem znawcy ,laczy w swej strukturze
cechy inherentne [...] z cechami relacyjnymi (ukazujacymi zwiazek filmu z od-
biorcami i ich przestrzenig psychospoleczng)®. Wybér tematu filmu fabularnego
wynika z zainteresowania jego narracjg o ludziach i sprawach, ktére nadawca
i odbiorca uwazajg za wazne z punktu widzenia jakosci zycia ludzkiego. Rucho-
my obraz przedstawia okreslong tres¢, w ktérej wazng funkcje petnig wartosci.
Nalezy zada¢ pytanie o sens kierowania uwagi na film fabularny jako Zrédto

' Wartos¢, [w:] Stownik socjologii i nauk spotecznych, red. G. Marshall, red. wydania
polskiego M. Tabin, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2005, s. 416.

2 OK. [O. Katafiasz], Fabularny film, [w:] Encyklopedia kina, red. T. Lubelski, Stowo wstepne,
A. Wajda, Wydawnictwo Bialy Kruk, Krakéw 2003, s. 293.

> B. Skowronek, Film w przestrzeni kultury audiowizualnej. Studia. Szkice. Interpretacje,
Wydawnictwo Lexis, Krakéw 2011, s. 21.
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poznania i diagnozowania wartoSci politycznych. Na pewno warto przypomniec
zasade badawczg zwiazang z wzbogacaniem warsztatu naukowego i zasade ,,0d-

krywania nowych kategorii Zrédet”, ktére moga sprzyjac¢ pogiebionej interpretacji

materialéw?.

Od dtuzszego juz czasu film fabularny jest pelnoprawnym skfadnikiem proce-
dur badawczych, co pozwala na uznanie znaczenia jego Zrédlowej wiedzy. Trzeba
zauwazycé, ze

[...] naukowa warto$¢ filmu docenili poczatkowo historycy, ktérzy korzystajac z dorobku
innych dyscyplin naukowych, potrafili wyselekcjonowa¢ z filmu co§ wiecej niz tylko Zrédlo
informacji. Film stanowi dla nich przede wszystkim Zrédlo historyczne poddawane badaniu za
pomocg tradycyjnych metod. To takze fakt kulturowy, fakt spoleczny, komunikat w rozumieniu
komunikacji spolecznej oraz informacje wyrazone w postaci komunikatu i utrwalone w postaci
dokumentu®.

Film fabularny stat si¢ obiektem badan antropologicznych, filozoficznych, kultu-
roznawczych, politologicznych, socjologicznych, znalazt réwniez zainteresowanie
badaczy stosunkéw miedzynarodowych®. Zostat doceniony jako przedmiot eksplo-
racji medioznawczych, dajac mozno$¢ poznania jego znaczenia komunikacyjnego
oraz socjalizacyjnego czy poznawczego, poniewaz

[...] widz czgsto obcuje z filmem jak z quasi-rzeczywisto$cig. Fakt ten wspomagany przez
spoteczna komunikatywno$¢ kina obdarza je szansa bycia ta sztuka, ktéra przygotowuje czlo-
wieka do kontaktu ze $wiatem coraz bardziej dynamicznym, ptynnym, nieokreslonym, wielo-
znacznym’.

Analiza form zewng¢trznych i formul wewnetrznych filmu jako Zrédta po-
znania naukowego bazuje na wynikach studiéw krytycznych, na ktére sklada-
ja si¢ odpowiedzi na pytania: quis, quid, ubi, quibus auxiliis, cur, quomodo,
quando?, a wiec kto, co, gdzie, jakimi $rodkami, dlaczego, jak, kiedy? Pozwa-
la interpretatorom na odniesienia do filmu jako Zrédia autotelicznego oraz ja-

* J. Topolski, Historyk i Zrédia: préba dynamicznej charakterystyki Zrédet historycznych, [w:]
idem, Marksizm i historia, Pafistwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa 1977, s. 47.

> P. Pokrywezyniski, K. Skrobafiski, Zastosowanie filmu w badaniach socjologicznych, [w:] Do
zobaczenia. Socjologia wizualna w praktyce badawczej, red. J. Kaczmarek, Wydawnictwo UAM,
Poznan 2008, s. 188.

8 R. Wood, Hollywood from Vietnam to Reagan. .. and Beyond, Columbia University Press,
New York 2003, s. 7-12, 27-56; M. F. Gawrycki, Uwikiane obrazy. Hollywoodzki film a stosunki
migdzynarodowe, Wydawnictwa Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2011, s. 65-113.

7 P. Mikucki, Miedzy filmem a rzeczywistosciq. (Forma filmowa jako narzedzie poznania),
Wydawnictwo PWSFTVIT im. L. Schillera, £.6dZ 2004, s. 16. W ocenach badaczy pojawiaja si¢
wyjasnienia, Ze ,.kino dostarcza nie jakiej$ doskonalszej od innych sztuk kopii rzeczywistosci, lecz
oferuje rzeczywisto$¢ tout court, spelniajacg najwazniejsze ludzkie pragnienia”, A. Zalewski, Film
i nie tylko. Kognitywizm, emocje, reality show, Universitas, Krakéw 2003, s. 12.
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ko Swiadectwa epoki, w ktdrej zostal wyprodukowany. Umozliwia rozpoznanie
wydarzeii, 0s6b, miejsc i czasu w ich alternatywnej postaci®. Zdaniem meto-
dologa historii film jest Zrédlem o tréjelementowej strukturze: przedstawiajgcej
(forma), przedstawianej (zawarto$¢) oraz komunikowanej (sens)’. Film fabularny
wypelnia wymogi stawiane przez znawcéw mediéw masowych z uwagi na pet-
nione funkcje: informacyjna, perswazyjna, rozrywkowa, mobilizacyjng. Uczest-
niczy ponadto w kreowaniu, podtrzymywaniu i rozwijaniu warto$ci wsp6lnych
dla spoleczenistwa. Przyczynia si¢ do upowszechniania wzorcéw wychowawczych,
okreslania cech autorytetow przedkiadanych odbiorcom, a takze do redukowa-
nia napi¢¢ spolecznych przez wypelnianie czasu wolnego znacznej czg¢sci spote-

czenstwa!l?.

Niemal od poczatku istnienia film stat si¢ medium wykorzystywanym w propa-
gandzie politycznej. Jego mozliwosci perswazyjne, tatwos$¢ odbioru, lekkos$¢ formy
pozwalaly na upowszechnianie wartosci, norm, obyczajow pozgdanych dla decy-

dentéw politycznych!!. Za przyktad moga tu postuzyé produkcje hollywoodzkie

chetnie siegajace po aktualne tematy polityczne!2.

Niniejsze studium dotyczy usytuowania wartoSci politycznych w przekazie
filmowym w Polsce w latach 1947-1989. W ponizszych rozwazaniach przyjeta
zostala teza, ze ideologizacja przestrzeni publicznej w Polsce Ludowej znalazia
odzwierciedlenie w tworczosci filmowej. W tym miejscu warto przypomniec, ze
od poczatku istnienia Polski Ludowej nastepowat proces ksztattowania nowego ro-
zumienia sztuki oraz redefiniowania jej funkcji spotecznej. Trzeba tez zauwazyc,
ze kazdy okres dziejéw filmu miat wlasne pryncypia ideowe, ktdre niekoniecz-

8 Zob. Uwagi o interpretacji historii w filmie: Oliver Stone’s USA. Film, History and
Controversy, ed. by R. B. Toplin, Univ Pr of Kansas, Lawrance 2000, passim; M. Ferro, Film
i historia, ttum. T. Falkowski, PWN, Warszawa 2011, s. 10 i nast.

7. Topolski, Teoria wiedzy historycznej, Wydawnictwo Poznanskie, Poznafi 1983, s. 273-274;
M. Ferro, Kino i historia, tham. T. Falkowski, PWN, Warszawa 2011.

10" Presidents in the Movies. American History and Politics on Screen, ed. by I. W. Morgan,
Palgrave Macmillan, New York 2011, passim; D. McQuail, Teoria komunikowania masowego,
red. nauk. T. Goban-Klas, thum. M. Bucholc, A. Szulzycka, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2007, s. 476.

' Staty aktualno$¢ zachowata konstatacja, ze ,.kino moze doprowadzi¢ do wzrostu zaintere-
sowania polityka, a na pewno popularyzowaé wiedz¢ polityczng wsérdd szerszych rzesz spoleczen-
stwa”, K. Minkner, O filmach politycznych. Miedzy politykq, politycznosciq i ideologig, Elipsa Dom
Wydawniczy i Handlowy, Warszawa 2012, s. 217.

12 Dobry przyktad stanowily filmy rezyseréw, jak Frank Capra czy John Ford stuzace pa-
triotycznej mobilizacji amerykanskiego spoleczenistwa w okresie reform New Deal. Restytuowano
w nich, badZ utrwalano, motyw obrony, a nastepnie zwyciestwa ,,amerykanskich wartosci” jak do-
bro¢, solidarnosc¢, szlachetno$¢, uczciwosé. O wspdtpracy Hollywood z instytucjami administracji
publicznej USA (w tym Pentagonu) zob. M. F. Gawrycki, op. cit., s. 93 i nast.
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nie znajdowaly odzwierciedlenie w dalszej historii kina. Alicja Helman, badacz-
ka materii filmowej, odnoszac si¢ do obecnosci ideologii w filmie, stwierdzita,
ze ,,manifestuje si¢ [ona] zawsze w formach niewyraZnych, rozproszonych, poli-
morficznych, dziata zawsze przez infiltracje, insynuacje, przenikanie”!3. Uznajac
trafno$¢ powyzszej konstatacji, wypada jednak zauwazyC, ze poziom natgzenia
ideologii politycznej w filmach wyprodukowanych w Polsce Ludowej byt rézny
w poszczegblnych okresach dziejowych i zalezal od sytuacji politycznej w pai-
stwie oraz od zapotrzebowania aparatu wladzy publicznej na obecno$¢ czynnika
ideologicznego w przekazie komunikacyjnym. W toku przemian Polski Ludowej
postepowala ewolucja: od ortodoksji ideologicznej do odzwierciedlania proceséw
liberalizowania §wiadomosci politycznej. Uwidocznilo si¢ przeobrazenie bohatera
filmowego, czego przyktadem staly si¢ gtéwne postaci z dyptyku Andrzeja Wajdy.
Doszto do ewolucji postaci od proletariackiego przodownika pracy socjalistycznej
z Cztowieka 7 marmuru (1976) do Swiadomego uczestnika wolnoSciowego buntu
w Czlowieku 7 Zelaza (1981). W Czlowieku 7 marmuru znalazla odzwierciedle-
nie poetyka filméw socrealistycznych. Obowiazkowo bohaterem byt proletariusz,
akcja rozgrywata si¢ na wielkiej budowie socjalizmu, a widz mial okazje ob-
serwowacé przebieg procesu dojrzewania ideologicznego jednostki ludzkiej oraz
jej usytuowania w kolektywie. Unaocznito si¢ zjawisko wigzania pewnych typéw
doswiadczenia politycznego i spolecznego z odpowiednimi strukturami odmian
SwiadomoSci ideowe;.

Filmy fabularne i ich tematyka staly si¢ §wiadectwem oddzialywania ideolo-
gicznego oraz polityki kulturalnej panstwa i rzgdzacej nim Polskiej Zjednoczonej
Partii Robotniczej. Wspomniany proces ksztattowania nowego rozumienia sztu-
ki oraz redefiniowania jej funkcji spotecznej spowodowal, ze tworczo$¢ filmowa
zostata oddana do dyspozycji kreatoré6w ,,nowej estetyki socjalistycznej” i ,,no-
wej pedagogiki socjalistycznej”, stuzacej do indoktrynacji spoteczernistwa. Przy
okazji dokonywanej ,,reprodukcji ideologicznej”'* urzedowo zadekretowano stan
nienaruszalnej ,,moralnosci socjalistycznej”, ktéra skutkowata odrzuceniem permi-
sywizmu, immoralizmu, tolerancyjnosci (dla innych ideologii, religii czy kultury).
Istniat dos¢ stabilny katalog wartoSci politycznych o charakterze uniwersalnym:
dobro i pokdj, a takze réwnosé, sprawiedliwo$¢, wolnos$¢, na ogét z dodatkiem

13" A. Helman, Ideologia, [w:] eadem, Stownik pojec filmowych, t. 2: Forma, rytm, ideologia,
suture, Wiedza o Kulturze, Wroctaw 1991, s. 89; zob. A. Kelly, Cinema and the Great War,
Cinema and Society, Routledge, London—-New York 2011; Hollywood. Critical Concepts in Media
and Cultural Studies, Vol. 4: Cultural Dimensions: Ideology, Identity and Culture Industry Studies,
ed. by T. Schatz, Routledge. Taylor & Francis Group, London and New York 2004, passim.

14 K. Minkner, op. cit., 8. 239-261. Warto odnie$¢ si¢ do kwestii znaczenia ,,0ddolnej
reprodukcji ideologii dominujacej”, ktéra dziatala ,,bez przymusu fizycznego oraz bez otwartej
opresji” i ,,zabezpieczala system przed rozpadem”, ibidem, s. 244.
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»spoleczna”. Nabieraly znaczenia wartoSci ogdlnoludzkie: godnosé, uczciwosé,
przyjazi. Byly tez propagowane warto$ci bezposrednio powigzane z ideologig
panujaca w Polsce Ludowej: sojusz robotniczo-chlopski, odwieczna przyjazi ze
Zwiazkiem Radzieckim, proletariacki internacjonalizm. Zdywersyfikowano idealy
polityczne w sferze spolecznej, obyczajowej, kulturalnej, przystosowujac je do
sytuacji pafistwa i jego mieszkaicéw.

Powojenne polskie kino debiutowato filmami utrzymanymi w konwencji twor-
czoSci sprzed wrzesnia 1939 roku. Jednak uwidocznity si¢ w nich dziatania zmie-
rzajace do polityzacji wytworédw sztuki filmowej oraz wptyw cenzury. Filmy Le-
opolda Buczkowskiego Zakazane piosenki i Skarb dotyczyly zycia spolecznego
w warunkach okupacyjnych oraz w powojennej Warszawie. Wartosci, jakie za ich
posrednictwem starano si¢ przekazaé, zwigzane byly z ochrong substancji ducho-
wej 1 materialnej Polski podczas drugiej wojny Swiatowej oraz z umacnianiem
znaczenia rodziny, przyjazni, kolezeristwa i solidarnoSci w warunkach odbudowy-
wania pafistwa i spoleczeristwa po zakorficzeniu dziatan wojennych. Pojawialy si¢
w nich — na zasadzie zapowiedzi — warto$ci wynikajace z przewarstwienia spote-
czefistwa, z przegrupowania warstw spolecznych, ze zmiany statusu kobiet, zmu-
szonych warunkami ekonomicznymi do zawodowej emancypacji. Odwotywano si¢
do programowych zasad Polski Ludowej w kwestii swobdd obywatelskich, dostg-
pu do zycia publicznego, oswiaty, kultury, ustug zdrowotnych, srodkéw masowego
przekazu. Obrazy kinowe z lat 1947-1949 zawieraly presupozycje wartoSci, ktdre
zdominowaly kolejny okres rozwoju filmu polskiego w czasach ofensywy ideolo-
gii panujacej w pafstwie.

W filmach socrealizmu znalazty odzwierciedlenie niemal wszystkie elemen-
ty ideologii marksistowskiej. Owczesne produkcje opiewaly walke klasowa, do-
starczaly wiedzy o Zrédlach podstawowych sprzecznosci wystepujacych w sys-
temie kapitalistycznym, przedstawialy bohateréw walki rewolucyjnej, krytyko-
waly ,burzuazyjny” S$wiatopoglad i mieszczanski styl zycia. Ich wymowa by-
fa jednoznaczna — tylko ustrdj socjalistyczny mogl zapewnié rozwdj sil wy-
tworczych kraju, dobrobyt i kultur¢ dla wszystkich, rozkwit praw obywatel-
skich, gteboko humanistyczne stosunki migdzy ludZmi. W ich fabute wkom-
ponowany byl motyw przewodni, ze klasa robotnicza byta historycznie prede-
stynowana do przewodzenia wszelkim innym klasom i warstwom nieposiada-
jacym (np. najemnym pracownikom rolnym czy najemnie pracujacej inteligen-
cji). Widoczne sg w nich odniesienia do warunkéw ksztattowania si¢ $wia-
domosci klasowej proletariuszy. Przyktadem moga tu by¢ filmy: Baza ludzi
umartych (1958, rez. Czestaw Petelski), Celuloza (1953, rez. Jerzy Kawalero-
wicz), Pod gwiazdq frygijskq (1954, rez. J. Kawalerowicz), Jasne tany (1947,
rez. Eugeniusz Cekalski), Opowies¢ atlantycka (1954, rez. Wanda Jakubowska),
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Przygoda na Mariensztacie (1953, rez. L. Buczkowski), Wiano (1963, rez. Jan
Fomnicki)®.

W wigkszo$ci wymienionych filméw pokazywano dziataczy partyjnych czy ak-
tywistow spotecznych jako kontynuatoréw rewolucyjnych tradycji polskiego ruchu
robotniczego, spadkobiercéw historycznego dorobku partii lewicowych. Historia
stawala si¢ materig uzyteczng do demonstrowania, restytuowania badZ przypomi-
nania wartosci ideowych nalezacych do spuscizny Wielkiego Proletariatu, Socjal-
demokracji Krélestwa Polskiego i Litwy, Polskiej Partii Socjalistycznej-Lewicy,
Komunistycznej Partii Polski, Polskiej Partii Robotniczej. Filmowy obraz prze-
szloSci dawat mozliwo$¢ wykorzystania wybranych senséw historii i operowania
nimi zgodnie z biezacym zapotrzebowaniem politycznym. Sprzyjal manipulacyj-
nemu spozytkowaniu wybranych fragmentéw loséw spoleczefistwa i paristwa'®.
Filmowi herosi uczestniczyli w ksztattowaniu ,,demokracji socjalistycznej”, w ,,bu-
downictwie socjalistycznym”, w ,.,braterskiej wspdlnocie”. Tworzyli ,,proletariackg
awangarde”, ,,milujace pokdj narody socjalistyczne”. Wykazywali ,,czujno$¢ kla-
sowg’ przeciw poczynaniom ,,podzegaczy wojennych”, ,,agentéw imperializmu”,
»pretoriandw dolara”. Szczegdlng kategoriag wroga wystepujacego na kinowym
ekranie stal si¢ ,,szpieg imperializmu amerykanskiego i angielskiego” oraz ,,za-
chodnioniemiecki rewizjonista”.

Kinowi widzowie obserwowali, jak bohaterowie pozytywni przechodzili pro-
ces dochodzenia do poczucia wi¢zi klasowej i odpowiedzialno$ci za interesy ro-
botnicze. W filmach pokazywano przejawy solidarnosci klasowej, aktywnego an-
gazowania si¢ w dziatania na rzecz wspdlnych celéw spotecznych i politycznych.
W fabule zawarta byta zwykle negacja znaczenia wtasnosci prywatnej, a widzow
przekonywano, ze stanowi ona Zrédio nieréwnosci spolecznych, niesprawiedliwo-
$ci przy podziale débr materialnych i niematerialnych oraz uposledzenia mas spo-
fecznych. Zwolennikami tej formy wilasnoSci byli negatywni bohaterowie filmowi,
tacy jak ziemianie, chlopi-kutacy, drobnomieszczanie. Zgodnie z teorig materiali-
zmu historycznego i materializmu dialektycznego pokazywana byfa nieuchronnos¢
konfliktu klas i walki spotecznej (rewolucyjnej). Akcje filméw przewaznie lokali-
zowano w wielkich zaktadach produkcyjnych, gtéwnie w fabrykach i kopalniach,
czasami w Srodowisku wiejskim. Tematyka oscylowala wokét spraw zakladania

15 Ostatni bodaj film typu ,produkcyjniak”, czyli Pieczone golqbki (1966, rez. Tadeusz
Chmielewski), zawierat czytelne przestanie wychowawcze. Ukazywal ewolucje nierob6w i fuszeréw,
ktérzy pod wplywem przemyslnej intrygi dydaktycznej zaktadowego sekretarza partyjnego zmieniali
si¢ w rzetelnych i uczciwych pracownikow.

16O naduzywaniu historii i historycznych motywéw politycznych zob. R. B. Toplin, History
by Hollywood. The Use and Abuse of the American Past, Columbia University Press, Urbana 1996,
s. 13-16.
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spotdzielni produkcyjnych, prezentowania ich znaczenia spolecznego, w mniej-
szym stopniu ekonomicznego, ale takze sygnalizowano mozliwo$¢ opuszczenia
szeregéw spoldzielni (Wiano). Chetnie pokazywano prace kolektywng, majaca
utatwiaé przebieg procesow ,,naturalnej” socjalizacji. Pod wzgledem gatunkowym
przewazaly liczebnie filmy wojenne i obyczajowe, ktére byly ,.spolecznie zaan-
gazowane”. Pojawialy si¢ tez filmy sensacyjno-szpiegowskie z dychotomicznym
modelem Swiata, w ktérym Zli ludzie, bedgcy na uslugach wrogéw socjalizmu,
szpiegowali dobrych i postepowych budowniczych paristwa ludowego. Natomiast
stosunkowo mato byto filmowych komedii. Do nielicznych przyktadéw nalezat
film Sprawa do zatatwienia (1954, rez. Jan Rybkowski). Ukazano w nim wiele
przyktadéw patologii zycia spoteczno-zawodowego w Polsce. Pozytywni boha-
terowie spotykali si¢ z arogancja urzednikéw, kelneréw, rzemieSlnikéw, a takze
z biurokracja, niekompetencjg, bezmyslnoscig. Komediowa formuta pozwolifa na
umieszczenie w filmie krytyki stanu panstwa i spoleczenistwa, ale wymowa ob-
razu byla w petni zgodna z cenzurg. Konkluzja nie budzita watpliwosci: system
polityczny byl dobry, a winni jego dysfunkcji byli pojedynczy ludzie.

W filmach Polskiej Szkoty Filmowej pojawily si¢ postaci bohateréw Armii
Krajowej uwiktanych w rozmaite dylematy polityczne, ideowe, moralne. W pro-
dukcjach Andrzeja Munka, Stanistawa R6zewicza, Andrzeja Wajdy znajdowaly si¢
tematy, ktére utrwalaly system wartoSci, ale jednocze$nie pobudzaly do kreowa-
nia nowego porzadku aksjologicznego!’. Zawieraty obraz, ktéry miescit w sobie
,,Jos Polaka wobec historii, wptyw tradycji i tzw. cech narodowych na dramat
narodu, tradycyjne postawy i pojecia konfrontowane z doswiadczeniami chwi-
li obecnej itd.”!8. Najlepszym tu przykladem sa Popidt i diament (1958, rez.
A. Wajda) czy Zezowate szczescie (1960, rez. A. Munk). Zawarty w nich ideat
wychowawczy byl dos¢ pojemny, cho¢ przede wszystkim przybierat postaé¢ bo-
jownika o wolno$é polityczna i spoteczna!®. Miescil si¢ tu wzorzec powstarica,
partyzanta, rewolucjonisty, zolnierza. Wsrdd plejady bohateréw dominowal mo-
del romantycznego konspiratora owladnigtego marzeniem o wolnej przestrzeni
publicznej w postaci niepodlegtego panistwa sprawiedliwosci spotecznej. Stano-
wil uciele$nienie ,,cichego bohaterstwa”, bez oczekiwania na honory i zaszczyty.
W wersji heroicznej byt nieskazitelnym cztowiekiem, oddanym idei, gotowym

17 Zob. Polska Szkota Filmowa: poetyka i tradycja, red. J. Trzynadlowski, Zaktad Narodowy
im. Ossolifiskich, Wroctaw 1976.

18°S. Tanicki, Film polski od A do Z, Wydawnictwa Artystyczne i Filmowe, Warszawa 1977,
s. 52.

19 Nawet cyniczny bohater filmu Zezowate szczescie miat epizod romantycznego uniesienia
konspiracyjnego, przekonujac widzéw, ze dal mu poczucie spelnienia obywatelskiego i osobistego
szczescia.
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do najwiekszych poswiecen. Ideat wyrazal si¢ w obrazie heroizmu obrofcéw
ostatnich bastionéw ojczyzny w 1939 roku. Znalazl odzwierciedlenie w filmach
o zotnierzach z Westerplatte (Westerplatte 1967, rez. S. Rozewicz), o polskich
pocztowcach w Gdanisku (Wolne miasto 1958, rez. S. Rézewicz) czy o konty-
nuatorach nieréwnej walki na morzu (Orzet 1959, rez. L. Buczkowski). Obrazy
przynalezne do Polskiej Szkoty Filmowej sprzyjaly ksztaltowaniu sagdéw warto-
Sciujacych, ,,odnoszac sie do struktur ideologicznych, zaréwno tekstu, jak i czytel-
nika modelowego”?’. Dawaty mozliwo§¢ podsumowania dotychczasowego obrazu
nieodlegtej historii Polski i Europy, sprzyjaly redefiniowaniu modelu wolnosci
jednostki i grupy spolteczne;.

Z kolei kino okresu Matej Stabilizacji umacnialo cele programowe PZPR
z gtéwnymi elementami propagowania wizji awangardowej klasy robotniczej jako
przewodniej sily budownictwa socjalistycznego. Funkcja fabuly filmowej byto po-
twierdzenie ideologicznej stusznoSci historycznego doSwiadczenia polskiego oraz
mig¢dzynarodowego ruchu robotniczego i komunistycznego. Szczegdlnie wysokie
wymagania moralne stawiane byly kadrze partyjnej, ktéra w okresie Malej Stabili-
zacji umacniata system aksjo-normatywny bazujacy na ideologii marksistowskiej.
Sytuacja w Polsce lat 19561970, a wiec czaséw ascetyzmu Wiladystawa Gomul-
ki, sprzyjata propagowaniu warto$ci antykonsumpcjonizmu. Bogactwo materialne,
posiadanie débr prywatnych bylto niezgodne z ideologia, a zamozno$¢ pojedyncze-
go cztowieka budzita podejrzenia co do jej pochodzenia i spozytkowania. Filmy,
takie jak Noz w wodzie (1961, rez. Roman Polanski) dawaty mozliwo$¢ pokazania
symboli statusu materialnego identyfikowanego z posiadaniem samochodu oso-
bowego, luksusowej fodzi jachtowej, sprzgtu radiowo-telewizyjnego, eleganckich
ubran, drogich kosmetykéw. Wymowa fabuly filmowej wskazywata, ze luksus nie
byt synonimem godziwego zycia, nie sprzyjal kultywowaniu wartosci rodzinnych,
wiernosci matzenskiej, meskiej przyjazni. Podobne zjawisko — cho¢ w innej skali
— pokazano w filmie Matzeristwo 7z rozsqdku (1966, rez. Stanistaw Bareja)?!'. Na-
fozyly si¢ w nim wartosci tradycyjne (pozostalosci po ziemianistwie), utylitarne
(drobnomieszczanie) oraz nowoczesne (artysci). Zwycigstwo nalezato do mtodych
bohateréw, ktérzy wybierali zycie niesztampowe, cho¢ zgodne z utartymi sche-
matami, w ktére wpisane bylo: wyksztalcenie, malzeistwo, rodzina, krag przyja-

20 B. Oliver, Nauki o komunikacji. Teoria i praktyka, thum. I. Piechnik, Oficyna Naukowa,
Warszawa 2010, s. 101.

21 7 przyczyn ideologicznych zaniechano produkowania melodramatéw, a na pewno nie byto
ich w postaci klasycznej, hollywoodzkiej, identyfikowanej z estetycznym kiczem. Wyjatek stano-
wila adaptacja powiesci Tredowata dokonana przez Jerzego Hoffmana w roku 1976. Dominowato
przekonanie, ze istniala w nich ,.konserwatywna che¢ zachowania uswigconego porzadku spolecz-
nego”, co bylo sprzeczne z ideologig Polski Ludowej, G. Stachéwna, Niedole mitowania. Ideologia
i perswazja w melodramatach filmowych, Wydawnictwo Rabid, Krakéw 2001, s. 18.
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ciét, a takze skromne dobra materialne, na przyklad niedrogie meble kupione na
raty.

W filmografii okresu Matlej Stabilizacji pojawily si¢ odpowiedniki filméw
dokumentalnych z ,,czarnej serii” autorstwa Jerzego Hoffmana, Kazimierza Kara-
basza, Edwarda Skérzewskiego i innych??. Ukazywano w nich negatywne skut-
ki przebiegu niektérych proceséw spolecznych, w tym stanu dysfunkcji systemu
opieki socjalnej, braku mechanizméw ochrony przed demoralizacja. Tematyka do-
tyczyta probleméw S$wiata ludzi wykluczonych. Filmowcy siegali do spraw, ktére
uprzednio byly pomijane w twérczosci fabularnej, jak alkoholizm, bezdomno$¢,
bezrobocie, samotno$¢, ubdstwo. W niektérych filmach odzwierciedlono wybra-
ne elementy negatywnych warto$ci, poruszano kwesti¢ nietolerancji spolecznej,
braku zaufania, anarchizowania struktur spolecznych. Za ilustracje moze tu po-
stuzy¢ film Wyrok (1961, rez. Jerzy Passendorfer), bedacy studium alkoholiczki,
ktéra w wyniku procesu sagdowego zamierzano pozbawié praw rodzicielskich. Po-
jawily sie filmy dotyczace pét§wiatka, przestepczosci zorganizowanej czy gang-
sterskie, cho¢ nadal produkowano tez obrazy o szpiegach prowadzacych dzia-
falno$¢ na szkode Polski Ludowej. Kreowaly one obraz ludzi znajdujacych sie¢
poza systemem, niepasujacych do pozadanych wzorcéow dydaktycznych. Wymo-
wa tych filméw byla jednak optymistyczna: wprawdzie system nie wyeliminowat
przestepcow, ale funkcjonariusze Milicji Obywatelskiej do$¢ szybko i sprawnie
tropili ich, zatrzymywali i oddawali w rece ,,Judowej sprawiedliwosci”. Niekie-
dy — jak w filmie Gangsterzy i filantropi (1962, rez. J. Hoffman, E. Skérzew-
ski) — staboSci systemu przyczynialy si¢ do sukcesu MO. Filmowi gangsterzy
nie zrealizowali planu rabunku pieniedzy, poniewaz po napadzie na bankowg
furgonetke natrafili na remont ulicy, ktéra wprawdzie dopiero byla oddana do
uzytku, ale juz wymagata naprawy. Widz nie mial watpliwosci, ze wtadza pai-
stwowa zdecydowanie przeciwstawiata si¢ prébom wykorzystania demokracji do
celéw wrogich socjalizmowi, zwalczata pasozytnictwo spoteczne, ujawniata prze-
jawy nieprawosci i naduzy¢, wpajajac §wiadomg dyscypline i troske o mienie
spoleczne.

Kolejna zmiana ekspozycji wartosci pojawila si¢ przy okazji uksztaltowania
Kina Mtodej Kultury. W jego obrazach odnajdowano wartosci w sferze intelektual-
nej, stosowano nowoczesny, niekiedy niestandardowy, jezyk filmowego przekazu.
Egzemplifikacje stanowi dorobek filmowy Marka Piwowskiego (Rejs 1970), An-
toniego Krauzego (Palec bozy 1973), Krzysztofa KieSlowskiego (Personel 1975),
Krzysztofa Zanussiego (Struktura krysztatu 1969; Za sciang 1971; Zycie rodzin-

2 N. Hiilbusch, Die ,,Schwarze Serie” des polnischen Dokumentarfilms 1955-1959. Diachro-
nen Kontent dokumentarfilmtheoretischer Diskurse, Alfeld 1997; G. Nastatek-Zygadto, Filmowy
portret problemow spotecznych w czarnej serii 1956—1958, IPN, Warszawa 2013.
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ne 1971). Do wymienionych twércéw dotaczyl Janusz Morgenstern, starszy od
nich o pokolenie, ale dobrze wpisujacy si¢ w 6w nurt filmem Tizeba zabic te
mitos¢ (1972). W omawianym okresie akcentowano znaczenie warto$ci intelek-
tualnych, skupiano si¢ na opisywaniu rzeczywistosci, rezygnujgc z jej oceniania.
Na tym gruncie wkroétce ujawnito si¢ Kino Moralnego Niepokoju, nurt w Kinie
polskim datowany na dwa etapy 1976-1979 oraz 1980-1981. Mozna do niego
zaliczy¢ tworczos¢é Feliksa Falka (Nocleg 1973), Agnieszki Holland (Niedzielne
dzieci 1976), Filipa Bajona (Powrdot 1977), Zbigniewa Kamifiskiego (Rytm serca
1977), Krzysztofa Kieslowskiego (Amator 1979), Andrzeja Wajdy (Bez znieczu-
lenia 1978), Krzysztofa Zanussiego (Barwy ochronne 1977).

Filmy zawieraly wartoSci identyfikowane z warstwg inteligencji, czesto o pro-
weniencji partyjnej, ktérg cechowaé powinny uczciwo$¢, skromno$¢ i odwaga
w walce ze zlem spolecznym. W warstwie formalnej nadal widoczna byla go-
towo$¢ do akceptacji pryncypiéw ideowych PZPR, ale tez dalo si¢ zauwazyc
sktonno$¢ do krytycyzmu w stosunku do zasad ,,realnego socjalizmu”. Natomiast
w warstwie pozaformalnej pojawialy si¢ akcenty kontestacji wybranych elementéw
systemu politycznego, zmienialy si¢ formy uczestnictwa w przestrzeni publicznej
i obnizal poziom partycypacji w procesach artykulacji intereséw ogdlnospotecz-
nych. Wsréd wartosci, ktére dominowaly mozna wymieni¢ kwestie §wiadomosci
politycznej, aktywnoSci spotecznej i ofiarnodci zawodowej ludzi pracy tworcze;j.
Pokazywano ludzi nauki i kultury, pracownikéw mediéw, wysokich urzgdnikéw in-
stytucji partyjnych i padstwowych. Jednoczyla ich troska o dobro wspdlne, o stuz-
be socjalistycznej ojczyZnie, cho¢ wielokrotnie ujawniano rozterki moralne filmo-
wych bohateréw, ktérzy codziennie stykali si¢ ze skutkami cynizmu, hipokryz;ji,
karierowiczostwa czesci spoleczefistwa. Bohaterowie filmowi niejednokrotnie byli
ludZzmi sukcesu zawodowego, awansu partyjnego, wysokiego statusu spoleczne-
go. Jednak ostatecznie ponosili klgeske osobista, nierzadko skutkujaca dramatycz-
nym aktem rozpaczy ($Smier¢ bohatera filmu Bez znieczulenia) badZ pogodzeniem
sie z rzeczywistoscia, trwaniem w biernosci (przyktad filmu Barwy ochronne)®.
W narracji filmowej widoczne byly granice podzialéw socjopolitycznych, chet-
nie pokazywano skrajnoSci stanéw socjalnych: od establishmentu partyjnego do
ubogiego ,,inteligenta pracujacego”. Pojawiala si¢ refleksja na temat dekompozycji
struktury spotecznej, ukazywano skutki zmniejszonego zaufania do panistwa i rza-
dzacej nim partii. Redukcji podlegata ranga warto$ci socjocentrycznych pojmowa-

B S, Zawislaniski, Kieslowski: wazne, Zeby is¢. Biografia, Wydawnictwo Skorpion, Izabelin
2011; Krzysztof Zanussi. Sylwetka artysty, z rezyserem, scenarzystq i producentem filmowym
rozmawia 1. Czarnowska, Oficyna Adam, Warszawa 2008; D. Dabert, Kino moralnego niepokoju.
Wokaot wybranych problemow poetyki i etyki, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2003.
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nych jako sktadnik ochrony moralnos$ci i obyczajowosci spoleczefistwa (rozwody,
destrukcja rodziny).

Filmy fabularne w Polsce Ludowej bazowaly na wartoSciach sprawdzonych
historycznie oraz na ich recepcji w czasach wspotczesnych. Stawaly si¢ §wiadec-
twem zmian dziejowych narodu i pafistwa, pokazujac Zrédta sily i stabosci, geneze
komplekséw narodowych, pochodzenie uraz, fobii i resentymentéw politycznych?*.
W poszczeg6lnych okresach dziejéw filmu znajdowaly odzwierciedlenie zjawiska
heroizacji cnét, zalet, wzorcow i idealéw proletariuszy (socrealizm), romantycz-
nych bojownikéw o wolno$¢ (Polska Szkota Filmowa), zwyczajnych ,,szarych”
ludzi (Mata Stabilizacja), sfrustrowanych inteligentéw (Kino Mtodej Kultury oraz
Kino Moralnego Niepokoju). W zaprezentowanych nurtach filmowych objawia-
ly si¢ zestawy wartoSci odpowiednio skorelowane z perswazyjng funkcja filmu.
Najpierw w kinie umacniany byl etos robotniczy oraz preferowano obraz walki
o interesy proletariatu, potem eksponowano cnoty polityczne i spoleczne, takie
jak honor, wiernos$¢, obowigzkowos¢, ktére adaptowano do warunkéw budowania
w Polsce ustroju socjalistycznego. Systematycznie strzezono autorytetu aktywisty
partyjnego, ale réwniez tworzono atmosfer¢ szacunku spotecznego dla przedsta-
wicieli zawodéw majacych prestiz i zaufanie ogélu, takich jak artysta, dziennikarz,
nauczyciel, uczony. Towarzyszyla im ekspozycja tradycyjnych cech narodowych,
ktére mialy niekiedy wymiar stereotypu narodowego. Niezmienny byl porzadek
moralny, w sferze obyczajowej obowigzywal model zwigzku mezczyzny z kobie-
ta, najlepiej zalegalizowanego i trwatego. Umacniat si¢ i utrzymywat schemat rél
spotecznych. M¢zczyzna miat charakter twardy, samotniczy, byl maloméwny, nie-
zalezny. Dziatal zadaniowo, az do wykonania obowigzku, ktéry na siebie przyjat,
gdy walczyt lub pracowat. Kobieta byla jego wierng towarzyszkg. Nie naruszata
spolecznie akceptowalnej roli, kreujgc idealy konwencjonalnej kobiecos$ci oddanej
rodzinie, domowi, a gdy bylo trzeba takze pracy zawodowej w warunkach pokojo-
wych czy dziatalnosci niepodleglosciowej (konspiratorki, taczniczki, sanitariuszki)
w stanie nadzwyczajnym, jak wojna czy powstanie narodowe.

W podsumowaniu rozwazan wypada powtdrzyé, ze tworczos¢ filmowa stano-
wila element aparatu propagandowego panstwa i zgodnie z przeznaczeniem stuzyla
upowszechnianiu tredci ideowych i politycznych, ktére umozliwialy ksztattowanie
pozadanych przez decydentéw postaw i zachowan spoteczeristwa. Byla czescig

%M. Ferro, Resentyment w historii. Zrozumie¢ nasze czasy, ttum. W. Prazuch, Czytelnik,
Warszawa 2013, s. 7 i nast.
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systemu politycznego i zarazem skfadnikiem jego wsparcia i legitymizacji. Wy-
bitni rezyserzy, scenarzysci, aktorzy uczestniczyli w procesie kreowania i upo-
wszechniania wartosci politycznych, ktére (1) tworzyly obowiagzkowy dla Swiata
artystycznego kanon aksjologiczny; (2) umacnialy jedno§¢ wewnetrzng paristwa;
(3) integrowaty spoleczenstwo; (4) stymulowaty rozwéj dozwolonych przez cenzu-
r¢ form oporu duchowego, intelektualnego czy kulturalnego. Wartosci polityczne
w filmach fabularnych mialy wymiar uniwersalny i lokalny (narodowy), doty-
czyly zbiorowoSci (mas spotecznych, klas spolecznych, proletariatu miejskiego
i wiejskiego, inteligencji) oraz jednostek ludzkich. Byly sktadnikiem §wiatowego
kina o znaczeniu ponadczasowym (Polska Szkota Filmowa) oraz stanowily ele-
ment istnienia konkretnych uwarunkowarn moralnych czy obyczajowych zwigza-
nych z systemem politycznym Polski (Kino Moralnego Niepokoju). Na poziomie
abstrakcyjnym wartos$ci miaty charakter fundamentalny, rygorystyczny, zwigzany
z konkretnym zestawem idei, zasad i norm. Na poziomie operacyjnym stuzyly
ksztaltowaniu czy umacnianiu pozycji wladzy ,,partyjno-panistwowej”. Zawiera-
ly obraz wydarzen, ludzi, zjawisk uznanych za godne utrwalenia w przekazie
filmowym i korzystaly z fikcji, by popularyzowaé wzorce uzyteczne dla systemu
politycznego. Spetnialy funkcje mobilizacji spoteczeristwa przy jednoczesnym da-
zeniu do standaryzacji zachowan i postaw politycznych.
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I. Kwestie rzetelnoSci, bezstronnosci i ochrony prywatnosci
w etyce dziennikarskiej

Juz Plutarch w swoich Moraliach zauwazyt,

[...] ze gdy kto$§ opowiada o weselu, o uroczystej ofierze, o honorowym orszaku, wscibski
czlowiek jest stuchaczem obojetnym i nieuwaznym. Ale jezeli usigdzie przy nim kto§, kto ma

do opowiedzenia o zgwalceniu dziewicy, albo o wiarolomstwie zony, albo o przygotowaniach do

procesu, albo o ki6tni miedzy braémi, to on ani mysli drzemaé lub nie mie¢ czasu'.

Teze greckiego pisarza potwierdza réwniez wspétczesny psycholog spofeczny
Elliot Aronson. Uwaza on, ze ,,wszystko to, co widowiskowe — a wiec cho¢by me-
cze pitki noznej, ale takze rozruchy, zamachy bombowe, trzesienia ziemi, rzezie
i inne akty przemocy — jest po prostu bardziej ekscytujace”?. W zwiazku ze specy-
fikg natury czlowieka cech dziennikarski musial podjaé dziatania chroniace zurna-
listéw przed zgubnym wptywem zaniechania odpowiedzialnosci spofecznej i ule-
gania ludzkim zainteresowaniom wynikajacym z niskich pobudek, a takze dzia-
fania zwigzane z obrong ludzi mediéw przed wydawcami i producentami progra-
moéw, ktérzy pragna jak najwyzszej ogladalnosci dajacej duze wplywy finansowe.

Poszczegdlne stowarzyszenia dziennikarskie w Polsce w swoich kartach etycz-
nych umiesScily klarowny zapis o rzetelnosci dziennikarzy:

e ,dziennikarze, wydawcy, producenci i nadawcy dokladaja wszelkich starad,
aby przekazywane informacje byly zgodne z prawda’;

e _informacje powinny by¢ zréwnowazone i dokfadne, tak by odbiorca mdgt
odrézni¢ fakty od przypuszczen i plotek, oraz powinny by¢ przedstawiane we

' Caly pierwszy tom Moraliéw do przeczytania na: http:/filozofiauw.wdfiles.com/local--files/
teksty-zrodlowe/Plutarch-Moraliacz.1.pdf — cytat ze strony 198 [dostep: 15.04.2013].

2 P. Kwiatkowski, Przedsiebiorstwo Apokalipsa. O etyce dziennikarskiej, Rebis, Poznai 2003,
s. 31.

3 Fragmenty Karty etycznej mediéw za: http://www.radaetykimediow.pl/index.php?option=co
m_ content&view=category&layout=blog&id=2&Itemid=3 [dostep: 15.04.2013].
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wlasciwym kontekscie 1 opiera¢ si¢ na wiarygodnych i mozliwie wielostronnych
zrédtach™;

e podstawowym obowigzkiem etycznym dziennikarza jest poszukiwanie
i publikowanie prawdy™.

W swoim kodeksie etyki Stowarzyszenie Dziennikarzy Rzeczpospolitej Pol-
skiej nakazuje dodatkowo, by w razie trudnosci ze skontaktowaniem si¢ z jedna
ze stron konfliktu w materiale dziennikarskim umiesci¢ informacje, ze zaprezen-
towane dane sa czesciowe®.

Niektorzy nadawcy medialni réwniez majg swoje karty etyczne. Rozbudowany
dokument stworzyta Telewizja Polska. Publiczny nadawca takze zwraca uwagg na
kwestie rzetelnoSci zurnalistéw. W Zasadach etyki dziennikarskiej w Telewizji
Polskiej SA umieszczono zapis, ze to ,,odbiorcy sami powinni méc wyrobi¢ sobie
opini¢ na podstawie podanych im w sposéb bezstronny i rzetelny informaciji,
faktéw i wyjasnied””.

Agora réwniez miala swego czasu zamieszczong na stronie internetowej tres¢
Karty ,,Gazety Wyborczej”. Obecnie nie mozna tego dokumentu odnalez¢ na ofi-
cjalnej witrynie firmy. Mozna bylo w nim przeczyta¢ mi¢dzy innymi to, ze powin-
no sie ,,publikowaé szybkie, dobrze napisane i wyczerpujace informacje® oraz by
,.obiektywnie relacjonowaé najrozmaitsze punkty widzenia”®. Czy jednak nie jest
tak, jak piszg Bartlomiej Golka i Bogdan Michalski, ze ,,proces informowania ma-
sowego w praktyce polega na statym, nieuchronnym balansowaniu wokét granicy
prawdy, zblizaniu sie do niej i oddalaniu, §wiadomie lub nieswiadomie”?'°.

Karty etyczne majg takze zagraniczni nadawcy. Ciekawym przyktadem jest
BBC. Zbiér dziennikarskich regul brytyjskiego nadawcy miesci si¢ na dwustu
pietnastu stronach!!. Do siedmiu najwazniejszych zasad zalicza sig: bezstronnosé,
dokfadnos¢ i rzetelno$é, uczciwosé i prywatno$é, szacunek i niezaleznosé'?. Ich

* Fragmenty z Kodeksu etyki dziennikarskiej Stowarzyszenia Dziennikarzy Polskich za:
http://www.sdp.pl/Kodeks-etyki-dziennikarskiej-SDP [dostep: 15.04.2013].

5 Fragmenty Dziennikarskiego kodeksu obyczajowego za: http://www.dziennikarzerp.pl/wp-
content/uploads/2010/06/kodeks.pdf [dostgp: 15.04.2013].

S Ibidem.

7 Calos¢ dokumentu na: http://www.tvp.pl/o-tvp/komisja-etyki/podstrony/rozwiniecie-zasad/
105763 [dostep: 15.04.2013].

8 Karte ,,Gazety Wyborczej” mozna przeczytaé na: http://web.archive.org/web/200706072153
08/ http://www.agora.pl/agora_pl/1,66386,884126.html [dostep: 15.04.2013].

° Ibidem.

1 B. Golka, B. Michalski, Etyka dziennikarska a kwestie informacji masowej, COMSNP,
Warszawa 1989, s. 11.

"' Zob. http://downloads.bbc.co.uk/guidelines/editorialguidelines/pdfs/Editorial - Guidelines_
in_full.pdf [dostep: 15.04.2013].

12° Por. http://www.bbc.co.uk/polish/specials/bbc _ journalism/index.shtml [dostep: 15.04.2013].
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praktycznych rozwini¢¢ dokonuja poszczegdlni zurnaliSci BBC. Katie Adie, byta
naczelna wydarzen biezacych brytyjskiego nadawcy publicznego, zwraca uwage
na wazkg kwesti¢. ,,Reporter powinien si¢ trzymac ztotej zasady, ze jest Swiadkiem
wydarzeni. Konferencje prasowe i oficjalne o§wiadczenia moga by¢ przydatne, ale
nie zastapia nagich faktéw”!'3. Inny pracownik BBC dodaje: ,,[...] niech fakty
méwia same za siebie”!*. Ta wypowiedZ reportera wojennego zwraca uwage na
kolejny aspekt etyki dziennikarskiej — bezstronnos$¢. Jak zauwazajg tworcy Zasad
etyki dziennikarskiej w TVP ,pierwszym jej wymogiem jest jezyk relacji, nie
moze on zawiera¢ okreslen wartosciujacych i takich, ktére mozna byloby uznac¢ za
stronnicze”!3. Czy jednak zawsze mozna komponowaé informacije bez uzycia stéw
o konkretnym nacechowaniu emocjonalnym? Interesujaco ten problem przedstawit
Pawel Czarnecki. Odnoszac si¢ do relacji zwigzanych ze Smiercig Jana Pawta II,
stwierdzit, ze ,,ograniczanie si¢ do suchych faktéw bytoby w tym przypadku
z pewnoscig zgodne z zasadg obiektywizmu, jednak przez wigkszoS¢ odbiorcow
zostatoby prawdopodobnie ocenione jako sprzeniewierzenie si¢ spolecznej misji
mediéw™.

Truizmem jest stwierdzenie, ze dziennikarze nie istnieliby bez swoich odbior-
cow. Wszystkie kodeksy etyczne ktada duzy nacisk na poszanowanie godnoSci
ludzkiej. Naruszenie prywatnosci jest mozliwe tylko w przypadku tych oséb pet-
niacych funkcje publiczne, ktére same ujawniaja swa prywatno$é!’. Wyjatek moze
stanowi¢ takze dziennikarstwo §ledcze, tropienie ,,w imi¢ dobra publicznego — za
wiedza i zgoda przetozonych — zbrodni, korupcji czy naduzycia wiadzy”!'8. Nie-
rozstrzygnieta kwestig pozostaje sposéb rozumienia zjawiska ,,dobra publicznego”.
Dobrze wida¢ to na przyktadzie pedofilii. BBC na ogdét nie publikuje imion i na-
zwisk o0séb, ktére odbyly karg za przestgpstwa seksualne, nawet jesli podata je do
wiadomosci publicznej policja'®.

Jak wynika z powyzszych rozwazafi, kwestia rzetelnosci, bezstronnoSci
i ochrony prywatno$ci zajmuje wysokg pozycje w kodeksach etyki dziennikarskie;j.

3 Dziennikarskie rady Katie Adie za: http://www.bbc.co.uk/polish/specials/bbc_ journalism/ac
curacy —3.shtml [dostep: 15.04.2013].

14 Wskazéwki Johna Simpsona za: http://www.bbc.co.uk/polish/specials/bbc _journalism/impar
tiality _2.shtml [dostep: 15.04.2013].

15 Catosé kodeksu etyki dziennikarzy TVP na: http://www.tvp.pl/o-tvp/komisja-etyki/podstrony
/rozwiniecie-zasad/105763 [dostep: 15.04.2013].

16 p Czarnecki, Etyka mediéw, Difin, Warszawa 2008, s. 39.
Zob. http://www.dziennikarzerp.pl/wp-content/uploads/2010/06/kodeks.pdf [dostep: 15.04.

18 Za: http://www.sdp.pl/Kodeks-etyki-dziennikarskiej-SDP [dostep: 15.04.2013].
Por. http://www.bbc.co.uk/polish/specials/bbc_journalism/fairness_5.shtml [dostep: 15.04.
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Nad tymi zagadnieniami pochylajg si¢ takze sami dziennikarze, ich stowarzysze-
nia, liczni badacze §rodkéw masowego przekazu. Warto zaznaczy¢, ze analizowany
przeze mnie problem jest jednym z najwazniejszych dylematéw wspétczesnych
mediéw, gdyz do$¢ ogdlnie sformulowane karty etyczne przyktadaja dorii duza
wage. Wynika to zapewne ze zwickszajacego si¢ wplywu Srodkéw przekazu na
cztowieka — co dzief jesteSmy zalewani przez informacje, z ktérych czg$¢ moze
by¢ niewarta naszej uwagi.

II. Casus Akademickiego Radia Centrum

3,8%%° — tyle wynosi rekordowa stuchalno$é Akademickiego Radia Centrum.
Do 18 marca 2013 roku byta to jedna z radiostacji z grupy polskich rozgtos$ni
akademickich. Jej ,,popularno$¢” wzrosta za sprawg wzmozonego zainteresowania
medialnego. O lubelskiej rozgtosni pisal migdzy innymi branzowy ,Press™?!' czy
ogdlnopolski portal Onet??. Przyczynkiem do tych artykutéw byto opublikowanie
na stronach lokalnych gazet i telewizji (rozglos$nie radiowe sprawy nie nagtasnia-
ly) nagrania zmontowanego przez dwéch pracownikéw redakcji sportowej RC%3.
Jak przyznaja®* sami twércy, plik zostal wykradziony z ich prywatnych nosnikéw.
Z uzyskanych przeze mnie informacji od pracownikéw redakcji wynika, ze dZwick
przechowywany byt na dysku sieciowym w Akademickim Radiu Centrum. Miat
on znajdowac si¢ w folderze programu autorskiego obydwu dziennikarzy. To stam-
tad najpewniej skopiowala go osoba®, ktéra najpierw rozeslala go do rzeczniczki
prasowej Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, samorzadu studenckiego uczel-
ni oraz czterech nowych cztonkéw redakcji sportowej, w tym do osoby, ktérej gtos
byt wykorzystany w nagraniu. Konsekwencje dyscyplinarne wobec autoréw wy-
ciagnieto tego samego dnia, w ktérym plik dotart do wyzej wymienionych oséb.

2 Za: http: //umes.pl/news.php?nid=3428 [dostep: 15.04.2013].

21 Zob. http://www.press.pl/newsy/radio/pokaz/41261,Zwolnienia-w-Akademickim-Radiu-Cen
trum-za-obsceniczne-nagranie [dostep: 15.04.2013].

22 Zob. http://wiadomosci.onet.pl/regionalne/lublin/zwolnienia-w-akademickim-radiu-centrum
-za-obscenic, 1,5448866,wiadomosc.html [dostep: 15.04.2013].

2 Akademickie Radio Centrum.

2 Por. http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dil/article? AID=/20130318/LUBLIN/13031
9434 [dostep: 15.04.2013].

% Autor e-maila, wystanego do rzeczniczki prasowej UMCS, samorzadu studenckiego uczelni
oraz czterech nowych pracownikéw redakcji sportowe;j, tytuluje si¢ kulturalno i koniczy list zwrotem
pozdrawiam. W korespondencji elektronicznej z osoba, ktérej glos wykorzystano w nagraniu,
nadawca sugeruje, ze nie jest on jeden. Uzywa zwrotéw w pierwszej osobie liczby mnogiej, a list
koniczy zwrotem pozdrawiamy grupa kulturalno. Dla potrzeb tej pracy nadawce bede traktowat jako
jedna osobe.
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Kierownik Akademickiej Grupy Medialnej [dalej: AGM] przeprowadzit dtuga roz-
mowe z twércami nagrania i zawiesit ich w pelnionych obowigzkach.

Cata sprawa byla wewnetrznym problemem rozglo$ni do wcze$niej wspo-
mnianego poniedziatku (18 marca 2013 roku). Wtedy to na stronach interneto-
wych lubelskich gazet oraz TVP Oddziat Lublin i ITVL pojawily si¢ informacje o:
skandalicznym, wulgarnym, bulwersujacym, obscenicznym?® pliku audio, z nagra-
nymi glosami trzech os6b: dwdéch pracujacych w Radiu Centrum oraz kandydata
z naboru do rozgtosni. Co tak rozbudzito emocje dziennikarzy? Do wypowie-
dzi udzielonych przez osobe pragngcg zosta¢ czlonkiem redakcji sportowej RC
dwdch pracujgcych w niej megzczyzn (byt wérdd nich kierownik wyzej wymienio-
nego dziatu) domontowalo pytania z uzyciem wulgaryzméw. Koricowe ,,dzieto”
sugerowato homoseksualizm kandydata oraz to, ze byl ofiarg gwaltu. W pytaniach
padaly stowa uwazane powszechnie za niecenzuralne: jebac, spuszczac sie, jeba-
nie, przyjglbys sranie na klat¢*’. Z. analizy catosci wywiadu mozna byto odebrad,
Ze osoba starajgca sie o prace w Akademickim Radiu Centrum jest podlegla sek-
sualnie i gotowa spetni¢ perwersyjne zachcianki pytajacych. Po otrzymaniu tego
nagrania mezczyzna, ktdrego glos wykorzystano w materiale, nie zrezygnowat
z pracy w RC. Gdy plik zostal upubliczniony na stronach internetowych ,,Dzien-
nika Wschodniego” i ,,Gazety Wyborczej Lublin”, przyszed! na zebranie redakcji
sportowej.

Co znamienne, nie byto to jedyne nagranie tego typu. Uzyskane przeze mnie
informacje Swiadcza o tym, ze z materialéw nagranych w trakcie naboréw do
rozgto$ni zmontowano jeszcze jeden, podobny wywiad. Nie byt on jednak prze-
chowywany na dysku sieciowym, w zwigzku z tym osoba, ktéra skopiowala Tuk sie
bawi RC.wav nie miala do niego dostepu. Nieprawda jest zatem stwierdzenie au-
tora e-maila rozestanego zar6wno do mediéw, jak i do nowych cztonkéw redakcji
sportowej, ze ,,podobne nagrania stworzone zostaly prawdopodobnie z wykorzy-
staniem glosu wszystkich nowych, meskich cztonkéw redakcji sportowej”?8. Réw-
nie nieuprawniona jest teza tworcy listu elektronicznego do lubelskich mediéw,
ze ,,w Akademickim Radiu Centrum dochodzi do takich sytuacji, ze materialy
dzwigkowe z réznych miejsc (wspomniany nabdr czy konferencje, wywiady) sg

26 Zob. http://www.tvp.pl/lublin/aktualnosci/spoleczne/bulwersujace-nagranie-wulgarny-zart-d
ziennikarzy-akademickiego-radia/10435145; http://www.itvl.pl/news/jak-sie-bawili-dziennikarze-ra
dia-centrum; http://lublin.gazeta.pl/lublin/1,48724,13581835,Skandal _na_ UMCS_ _Obsceniczne_—
nagranie_z_uczelnianego.html; http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dll/article? AID=/20130
318/LUBLIN/130319446; http://www.kurierlubelski.pl/artykul/785421,radio-centrum-za-wulgarny-
wywiad-o-gwalcie-dwoch,id,t.html [dostep: 15.04.2013].

7 Por. http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dil/article? AID=/20130318/LUBLIN/13031
9446 [dostep: 15.04.2013].

2 Tres¢ e-maila rozestanego do nowych pracownikéw redakcji sportowej, w archiwum autora.
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wykorzystywane w sposéb razaco niezgodny ze swoim przeznaczeniem”?. Warto
zaznaczy¢, ze osoba, ktéra wystata plik do samorzadu studenckiego UMCS, rzecz-
niczki prasowej uczelni oraz nowych czlonkéw redakcji sportowej, informuje, ze
nagranie do mediéw nie wyptyneto od niej.

III. Media a sprawa Radia Centrum

Trzy lubelskie dzienniki oraz dwie telewizje — ITVL i TVP — Oddziat
Lublin podjety temat nagrania z Akademickiego Radia Centrum. Materialy na
ich stronach internetowych pojawily si¢ w poniedzialek (18 marca 2013 roku).

1. ITVL

Internetowa telewizja zastosowala gradacje napigcia. Jako pierwsza pojawita
si¢ informacja, ze redakcja jest w posiadaniu tajemniczego nagrania. Autor
newsa zastosowal cztery pytania, ktére z pewnoscig rozbudzajg zainteresowanie
potencjalnego odbiorcy: O co w tym wszystkim chodzi? Czy sprawa ma jakies
drugie dno? Kto jest autorkq maila, i po co nagranie zostato wystane do lubelskich
mediow? Co na to redaktor naczelny Akademickiego Radia Centrum?3' Co warte
podkreslenia w leadzie uzyto stowa podobno. Nie przesadza to o prawdziwosci
czy falszywosci nagrania. Ostatnie zdanie odsyta do kolejnych informacji. Z tej
informacji nie dowiadujemy si¢ natomiast waznej rzeczy — czy wywiad byl
wyemitowany na falach eteru.

Druga wiadomo$¢ poruszajaca sprawe zmontowanego wywiadu daje odpo-
wiedZ na pytanie postawione w tytule poprzedniego newsa. Potwierdzona zostala
autentyczno$¢ nagrania, dodatkowo poznajemy z imienia i nazwiska, kto jest jego
autorem. Z wypowiedzi rzeczniczki UMCS dowiadujemy si¢, ze obaj mezczyzni
zostali zawieszeni w swoich obowigzkach i najpewniej stracg prace. W tym mo-
mencie po raz pierwszy pojawia si¢ kwestia etycznej odpowiedzialnosci. Warto
si¢ zastanowid, czy wiedzg niezbedna jest doktadna znajomos$¢ tozsamosci dzien-
nikarzy RC? Obowigzujace w Polsce prawo prasowe stwierdza, ze ,,nie wolno bez
zgody osoby zainteresowanej publikowaé informacji oraz danych dotyczacych pry-
watnej sfery zycia, chyba ze wigze si¢ to bezposrednio z dziatalnoScig publiczng

* E-mail rozeslany do redakcji lubelskich mediéw, w archiwum autora.

3 Korespondencja nadawcy e-maila do samorzadu studenckiego UMCS, rzeczniczki prasowej
uczelni oraz czterech nowych cztonkéw redakcji z osoba, ktdrej glos wykorzystano w zmontowanym
wywiadzie, w archiwum autora.

31 Caly news na: http://www.itvl.pl/news/tajemnicze-nagranie-z-radia-centrum [dostep: 15.04.
2013].
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danej osoby”32. Kwestia dyskusyijna jest to, czy zmontowanie wywiadu, ktéry byt
przeznaczony do obiegu wewn¢trznego, jest dzialalnoscig publiczna w rozumie-
niu ustawodawcy. W mojej opinii nie jest. Autorom kara zostata juz wymierzona
wczesniej. Postugujac si¢ ich pelnym imieniem i nazwiskiem, w pewnym sensie
skazano ich na spoteczne potepienie. Obaj m¢zczyzZni ze swoich profili na portalu
spoleczno$ciowym usungli fotografie.

Trzeci material dotyczacy sprawy nagrania jest audiowizualny. Tytul i lead
umieszczone na stronie WWW telewizji informujg o nieoficjalnym charakterze
pliku®3. Réwniez glos z off-u w drugim zdaniu informuje, ze caly wywiad byt
prywatnym zartem. Wymienia przy tym takze nazwiska jego autoréw. Catos¢
newsa pozbawiona jest wyrazen zabarwionych emocjonalnie. Fragment nagrania
jest zapowiedziany w sposéb eufemistyczny: efektu koricowego nie sposéb zacy-
towac w calosci>*. Zaprezentowany urywek rozmowy nie zawiera wulgaryzméw.
Sa w nim sugestie dotyczace homoseksualizmu oraz tego, ze przepytywany byt
ofiarg pedofila. Gtos odpowiadajacego zostal zmodulowany, a jego imi¢ usunigto.
Jak wykaze p6zniej, nie bylo to praktykowane w kazdym medium. Po fragmen-
cie nagrania glos z off-u powtérzyl, ze nie bylo ono przeznaczone na antenc.
Umieszczono takze fragment listu autor6w nagrania wystosowany do mediow.
Poza stwierdzeniem, ze nagranie to mialo charakter prywatny i zostalo wykra-
dzione, informowali o tym, ze nie wiedzial o nim redaktor naczelny radia. Tutaj
po raz wtdry poruszona zostaje kwestia etyczna, a doktadniej rzetelno$¢ przekazu.
Lubelska rozgtosnia nie ma do chwili obecnej redaktora naczelnego. Osoba, kto-
rej przypisywano te funkcje piastuje stanowisko kierownika Akademickiej Grupy
Medialnej. Cato$¢ materiatu dziennikarskiego koriczy si¢ stwierdzeniem, ze mgz-
czyzna, ktérego glos stycha¢ w nagraniu zostal przez jego autoréw i redaktora
naczelnego przeproszony. Co warte zaznaczenia, fragment problemowego pliku
audio stanowil 16% materiatu dziennikarzy ITVL.

2. TVP — Oddziat Lublin

Odmiennie do ITVL sprawa wywiadu zajal si¢ lubelski oddziat Telewizji
Polskiej. Material reporterski dotyczacy wyzej wymienionej sprawy dwukrot-
nie umiescita w swoim serwisie informacyjnym ,,Panorama Lubelska”. W tym
o godz. 18.30 zajmowat trzecie miejsce w agendzie, a o 21.45 spadl na miej-
sce szoste. Materiat wideo wraz z tekstem zostal umieszczony na stronie WWW

32 Ustawa z dnia 26 styczna 1984 roku Prawo prasowe, Dz. U. nr 5, poz. 24 z pézn. zm.,
art. 13.

33 Caly materiat wideo oraz tytul i lead na: http://www.itvl.pl/news/jak-sie-bawili-dziennikarze-
radia-centrum [dostgp: 15.04.2013].

3 Ibidem.
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lubelskiego osrodka TVP. Tytut artykutu, chociaz zawiera okreSlenie Zart, jest
nacechowany emocjonalnie. W pierwszym zdaniu, a potem w leadzie uzyto sto-
wa bulwersujgcy. Wyraz ten odnajdziemy réwniez w bialej*®> do materialu wi-
deo. Zaréwno w gtéwce tekstu, jak i podprowadzce ze studia, okre§lano wy-
wiad jako obsceniczny. Co wazne, z bialej nie dowiadujemy si¢, ze nagranie to
zart. Sam material reporterski réwniez nie daje nam takiej odpowiedzi wprost.
Prywatny charakter nagrania moga sugerowac frazy: dograne pytania, zmonto-
wane poza rozglosnig®®. Autor newsa w TVP umiescit w nim dwa fragmen-
ty wywiadu, poprzedzajac je stowami obsceniczne i wulgarne. Dziwne wyda-
je sie wiec to, ze zajmuja one prawie 26% informacji. Po pierwszym urywku
z off-u pada zdanie, ze fo nie jedyne wulgarne pytania, jakie padajq w blisko
dwuminutowym nagraniu zmontowanym poza rozglosnig®’ . Po tej frazie prezen-
towany jest kolejny fragment, ktéry zawiera usunicte wulgaryzmy oraz odglo-
sy sugerujace ejakulacje na twarz odpowiadajagcego. W informacji TVP glos
przepytywanego nie zostal zmodulowany, ale tak samo jak w ITVL usunigto
jego imi¢. Podobnie jak w internetowej telewizji, kierownik AGM jest nazwa-
ny redaktorem naczelnym, a twércy pliku wystepuja z imienia i nazwiska. Od-
miennie od swoich kolegéw po fachu dziennikarz lubelskiego oddzialu TVP za-
cytowal fragment listu z plikiem, w ktérym mowa jest o nieetycznym wyko-
rzystywaniu materialéw przez dziennikarzy Radia Centrum. Ten wyimek zostat
skontrastowany z wypowiedzia rzeczniczki prasowej UMCS. Po materiale wi-
deo prezenterka w studiu odczytata fragment o$wiadczenia autoréw wywiadu.
Byly w nim przeprosiny wobec osoby, ktérej wypowiedzi zostaly zmanipulo-
wane oraz tych wszystkich, ktérzy poczuli si¢ urazeni nagraniem. Dodatkowo
jego tworcy zaprzeczyli, ze wykorzystywali inne materialy do podobnych ce-
l6w, a sam wywiad nazwali incydentem. Nie bylo natomiast fragmentu o bra-
ku wiedzy kierownika AGM dotyczacej feralnego pliku oraz ze zostal on wy-
kradziony. OS$wiadczenie odczytano raz, o 18.30, w serwisie o 21.45 juz go
nie umieszczono. Natomiast ITVL opublikowata ten dokument na swojej stro-
nie internetowe;’8.

Obydwie telewizje w newsach stwierdzaly, zgodnie z prawda, ze dwoéijka
dziennikarzy z RC zostala zawieszona, ale w rzeczywistoSci decyzja o ich
zwolnieniu juz zapadta. Ten fakt nie byl jednoznacznie potraktowany przez gazety.

3 Tekst wprowadzajacy do filmowego materiatu reporterskiego naczytywany przez dziennika-
rza w studiu.

% Caly material reporterski TVP na: http://www.tvp.pl/lublin/aktualnosci/spoleczne/bulwersu
jace-nagranie-wulgarny-zart-dziennikarzy-akademickiego-radia/10435145 [dostep: 15.04.2013].

3 Ibidem.

3% Por. http://www.itvl.pl/news/dziennikarze-radia-centrum-przepraszaja [dostep: 15.04.2013].
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3. ,,Dziennik Wschodni”

Dziennikarze gazety poSwiecili kwestii nagrania dwa wpisy na stronie inter-
netowej oraz okladke pisma z wtorku 19 marca 2013 roku. W kazdym z nich po-
stugiwali sie petnym imieniem i nazwiskiem autoréw wywiadu. Jeden z newséw>’
zamieszczonych w sieci jest wprost przekazang trescig obydwu listéw wystanych
przez autoréw pliku wav. Obszerny cytat poprzedzono linkiem do odtworzenia
feralnego pliku. Zurnalisci z ,,Dziennika Wschodniego” nie pokusili sie o modu-
lacje glosu przepytywanego, jego imi¢ pada na poczatku, potem jest zagluszane,
podobnie jak wszystkie wulgaryzmy. News na stronie WWW dotyczacy samego
nagrania nosi tytul sugerujacy, ze materiat zostat puszczony w eter: Wulgarne na-
granie w Radiu Centrum, dziennikarze wyrzuceni z pracy*®. Gtéwka tekstu nie daje
jednoznacznej odpowiedzi, dowiadujemy si¢ tylko, ze pytania zostaly wmontowa-
ne. Réwnie nieprecyzyjne jest stwierdzenie, ze obydwaj autorzy zostali wyrzuceni
z pracy. Warto podkreslié, ze lead zaczyna si¢ silnie nacechowanym emocjonalnie
stowem skandal. W tekscie gléwnym nie wystepujg juz inne wartoSciujace stowa.
Podobnie jak w poprzednich mediach odnajdziemy biednie uzyte sformutowanie
redaktor naczelny. Poza playerem, w ktérym mozemy odstuchaé caly wywiad,
pewne fragmenty zostaly stranskrybowane i umieszczone na konicu artykutu. Co
wazne, przepisany fragment e-maila otrzymanego od informatora i fragment na-
grania stanowig blisko 53% wszystkich wyrazéw uzytych w artykule oraz 50%
znakéw. Z catego newsa ze strony WWW nie wynika jednoznacznie, czy materiat
zostal wyemitowany, czy tez byl wewnatrzredakcyjnym zartem.

Inaczej jest w przypadku gazetowej wersji informacji. W tytule pada stowo
Zart. Ostatnie zdanie leadu méwi juz nie o zwolnieniu autor6w nagrania, tylko
o tym, ze znikng oni z anteny. Brzmi to dos$¢ kuriozalnie. Uzycie czasu przysziego
sugeruje, ze radiowcy sa wcigz obecni na falach eteru, co jest nieprawda. Dopie-
ro po wczytaniu si¢ w treS¢ dowiadujemy sie, ze radiowcOw zawieszono, a ich
umowy nie zostang przedtuzone. Podobnie jak w internetowej wersji artykutu,
w gléwce uzyto slowa skandal. W tekscie giownym wartoSciowanie wystepuje
tylko raz. Autor opisuje wmontowane pytania jako wyjgtkowo wulgarne*'. Co cie-
kawe, czyni to tylko w wydaniu papierowym. Gazetowa wersja rézni si¢ takze
innymi detalami od tej sieciowej. W papierowej wersji usunieto lub dodano pew-
ne frazy. Zniknely dwa fragmenty z listu informatora: (wspomniany nabor czy

¥ Zob. http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dll/article? AID=/20130318/LUBLIN/13031
9434 [dostep: 15.04.2013].

40" http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dil/article? AID=/201303 18/LUBLIN/130319446
[dostep: 15.04.2013].

M. Bednarczyk, Obsceniczne zarty w akademickim radiu, ,,Dziennik Wschodni” 2013, nr 55,
s. 5.
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konferencje, wywiady); nie mozna czuc si¢ bezpiecznie podczas jawnie nagrywa-
nych wypowiedzi oraz podkreslam, jest to jedno z wielu nagrar tego typu*>. Réw-
niez mniej obszerny jest zamieszczony fragment nagrania. Wspolczynnik cytowar
spada w poréwnaniu z internetem do blisko 20% w wyrazach i 19% w znakach.
Usuniecie powyzszych fragmentéw obnizylto site przekazu. Umocnito jg natomiast
usuniecie stowa nieoficjalnie; odnosito si¢ ono do wypowiedzi rzeczniczki UMCS.
Do tekstu w gazecie dodano natomiast frazy z oSwiadczenia podanych z imienia
i nazwiska autoréw nagrania. Cala sprawe nazywaja brudng grq, stwierdzaja tez,
ze nagranie zostalo wykradzione z prywatnych no$nikéw. Dodatkowo zaprzeczaja,
by ktokolwiek z cztonkéw redakcji manipulowal nagraniami. Przepraszajg takze
wszystkich, ktérzy poczuli si¢ urazeni*>. W papierowej wersji newsa odnajdzie-
my takze wzmianke, Ze osoba przepytywana w wywiadzie zostala przeproszona
zaréwno przez jego autoréw, jak i (po raz kolejny blednie nazwanego) redakto-
ra naczelnego. ,,Dziennikowi Wschodniemu” jako jedynemu udato si¢ do niego
dotrze¢. W prawym dolnym rogu artykulu poza ramkg z fragmentem feralnego
wywiadu jest odnosnik do strony WWW, gdzie mozna odstuchaé¢ wywiad. Strony,
na ktérej przeczytamy inng wersje artykulu, niezmieniang od 18 marca, dzien
przed ukazaniem si¢ 55. numeru gazety.

4. ,,Gazeta Wyborcza — Lublin”

Roéwniez lubelski dodatek ,,Gazety Wyborczej” poswigcit swoja wtorkowg
(19 marca 2013 roku) okladke** nagraniu z Akademickiego Radia Centrum.
Wczesniej ,,Gazeta” opublikowata artykul dotyczacy tej sprawy na swojej stro-
nie internetowej. Tytut kipi od emocji: Skandal na UMCS. Obsceniczne nagranie
z uczelnianego radia®. Lead bedacy wyimkiem z wywiadu takze nie precyzuje,
czy material zostal wyemitowany. O tym, ze mdgt byé to zart sugeruje stowo
zmontowane. W przypadku ,,Gazety Wyborczej” z wersji elektronicznej dowia-
dujemy sie, ze radiowcy zostali zawieszeni. Po raz kolejny czytamy o redaktorze
naczelnym. W tekscie, pomijajac stowo skandal w tytule, wystepuje jeszcze jed-
no stwierdzenie nacechowane emocjonalnie. Wywiad jest opisany jako wyjgtkowo
obsceniczny i wulgarny*®. Wyimki z niego, jak i z listu od informatora, stanowig
34% stow uzytych w artykule oraz blisko 29% jego znakéw. Zamieszczono takze

42 http://www.dziennikwschodni.pl/apps/pbcs.dl/article? AID=/20130318/LUBLIN/130319446
[dostep: 15.04.2013].

43 Por. M. Bednarczyk, op. cit.

# Jest to 24. strona w gtéwnym grzbiecie ,,Gazety Wyborczej”.

# Caly tekst na: http://lublin.gazeta.pl/lublin/1,48724,13581835,Skandal _na_UMCS_ _Obs
ceniczne_nagranie_z_uczelnianego.html [dostep: 15.04.2013].

% Ibidem.
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nagranie, nie wycieto z niego imienia osoby przepytywanej, zmodulowano jed-
nak jej glos. Co ciekawe, plik MP3 zamieszczony przez lubelski oddziat ,,Gazety
Wyborczej” jest krétszy niz ten na stronie konkurencyjnego dziennika. Wycigto
koicowy fragment, symulacje ejakulacji na twarz przepytywanego. Odmiennie
niz na WWW DW#’ nie opublikowano w calo$ci o§wiadczenia autoréw nagrania.
Jego fragment zostat wpleciony w tre$¢ artykutu. Po raz kolejny mozna byto przy-
wolaé ich imiona i nazwiska. W zacytowanych fragmentach negowali oni to, ze
inni pracownicy radia manipulowali materiatami dZwigkowymi oraz ze kierownik
AGM wiedziat o istnieniu nagran. Cala sprawg nazwali brudng gra i stwierdzili,
ze skradziono pliki z prywatnych no$nikéw. Nie ma natomiast wzmianki o prze-
prosinach oraz o tym, ze z osoba, ktérej glosu uzyto w wywiadzie, ma si¢ spotkac
rektor UMCS.

Takie informacje znajdziemy w papierowym wydaniu artykutu. Znéw w tytule
pada stowo skandal, natomiast sprawa nagrania jest sprecyzowana — zart. W gaze-
cie odnajdziemy, podobnie jak w sieciowym wydaniu, nacechowany emocjonalnie
zwrot wyjgtkowo obsceniczny i wulgarny®®. Ponownie padaja pelne imiona i na-
zwiska oraz zwrot redaktor naczelny. Lubelska ,,Gazeta Wyborcza” jako jedyne
medium probowalta skontaktowaé si¢ z autorami nagrania. Réwniez tylko GW
sprecyzowatla, ze radiowcy mieli pracowaé do 31 marca. Co ciekawe, ta wiado-
mos$¢ powoduje pewien dysonans, gdyz w leadzie mozna przeczytaé: natychmiast
zwalniajgc winnych® . Zastanawiajacy jest takze fakt, ze 35% tekstu w artykule
nie dotyczy samego nagrania. Odnajdziemy tam krétkg historie Akademickiego
Radia Centrum oraz zapowiedZ przenosin rozglo$ni do nowej siedziby. W zwiazku
z powyzszym wskaZnik cytowan listu informatora oraz nagrania spada do blisko
7% w odniesieniu do wyrazéw i prawie 13% w odniesieniu do znakéw. Podobnie
jak w przypadku ,,.Dziennika Wschodniego”, mamy odestanie do strony WWW,
na ktérej mozemy wystuchaé nagrania.

5. ,,Kurier Lubelski”

W przypadku tego dziennika sprawa nagrania nie trafita na pierwszg stro-
ne. Zostala umieszczona na stronie trzeciej, w martwym rogu. ,Kurier Lu-
belski” jako jedyne medium z analizowanych przeze mnie nie umiescil zad-
nej grafiki w tekScie. Artykul dotyczacy nagrania zostal takze opublikowany
na internetowej stronie gazety. Obydwa teksty niewiele si¢ od siebie réznig.

47 Dziennika Wschodniego™.

8 P. Reszka, Skandal w rozglosni uczelnianej. Wulgarny zart dziennikarzy, ,Gazeta Wyborcza
Lublin” 2013, nr 66, s. 24.

¥ Ibidem.
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W wydaniu papierowym zamieszczono krétka wzmianke o oSwiadczeniu auto-
réw wywiadu. Natomiast na stronie WWW mozna odnalezé zar6wno list z prze-
prosinami, jak i wyzej wymieniony dokument®. Z uwagi na to, ze ,Kurier
Lubelski” nie opublikowal materialu audio, odnajdziemy takze obszerne frag-
menty wywiadu. Razem z cytowanym listem informatora stanowig one odpo-
wiednio blisko 28% wyrazéw i prawie 24% znakéw tekstu na stronie inter-
netowej. Tytul informuje o tym, ze dziennikarze stracili prace, co nie bylo
prawda.

W przypadku wersji papierowej poczatek tekstu jest bardziej emocjonalny:
Skandal w Radiu Centrum®'. Poza stowem skandal nie ma §ladéw emocjonal-
nosci. Dowiadujemy si¢ jednak czego$ innego — jak ma na imi¢ osoba, ktorej
glosu uzyto w wywiadzie. Poznajemy takze, podobnie jak we wcze$niej wymie-
nionych mediach, imiona i nazwiska jego autoréw. Poza trzykrotnie pojawiajacym
si¢ bfednym stwierdzeniem, ze radiowcy zostali wyrzuceni, po raz wtéry przeczy-
tamy o redaktorze naczelnym. Z drugiej jednak strony, ,,Kurier Lubelski” jako
jedyny wyrazZnie zaznaczyl, ze nagranie bylo zartem i nie zostalo wyemitowane
na falach radiowych. Swiadcza o tym stowa: fikcyjny wywiad, oczywiscie taka
rozmowa w rzeczywistosci sie nie odbyta oraz wywiadu nie opublikowano na an-
tenie, miat byc rodzajem wewnetrznego Zartu dla pracownikéw radia®?. Moglismy
si¢ zapozna¢ takze ze stanowiskiem samych autoréw nagrania. Poza tym, ze prze-
praszaja oni za swoj zart, papierowa wersja artykutu w ,,Kurierze Lubelskim” nie
umozliwia zapoznania si¢, tak jak bylo to w innych mediach, z ich stanowiskiem
odno$nie do stwierdzenia informatora mediéw. Umieszczono za to frazg, ktéra
w oczach odbiorcy moze wytworzy¢ negatywny ich obraz. Zdaniem autora arty-
kutu w swoim o§wiadczeniu obwiniajg oni media o fo, Ze opisywaty ich sprawe
w sposob oczerniajgcy niewinne osoby i instytucje>>. Co ciekawe, takowy zarzut
w oS§wiadczeniu umieszczonym przez ,,Kurier Lubelski” na swojej stronie interne-
towej nie pada. Zamiast niego znajdujemy oceng, ze media biorg udzial w brudnej
grze i publikuja niesprawdzone informacje>*. Fragmenty listu od informatora oraz
nagrania zajmujg w papierowym wydaniu gazety prawie 22% wyrazéw oraz 19%
znakéw. Nie znalazlo si¢ natomiast miejsce w szpalcie, by umiesci¢ dane, ze plik
zostal wykradziony.

30 Por. http://www.kurierlubelski.pl/artykul/78542 1 radio-centrum-za-wulgarny-wywiad-o-gwa
Icie-dwoch,id,t.html [dostep: 15.04.2013].

>! P. Franczak, Skandal w Radiu Centrum, ,Kurier Lubelski” 2013, nr 66, s. 3.

32 Ibidem.

3 Ibidem.

% Por. http://www.kurierlubelski.pl/artykul/785421,radio-centrum-za-wulgarny-wywiad-o-gwa
Icie-dwoch,id,t.html [dostep: 15.04.2013].
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IV. Podsumowanie

Kazde z mediéw podeszto odmiennie do poruszanej sprawy. Wszystkie opu-
blikowaly petne dane osobowe autoréw nagrania. Poza ITVL kazda gazeta czy
telewizja dokonywaly w swoich materiatach warto§ciowania. Tylko dziennikarz
»Gazety Wyborczej” wspomina o tym, ze chciat si¢ skontaktowaé z radiowcami.
We wszystkich mediach powtarza si¢ wyrazenie redaktor naczelny; by¢ moze wy-
nika to z tego, ze autorzy e-maili postugujg si¢ takg kategoryzacjg. Na stronie
umcs.pl po wpisaniu imienia i nazwiska rzeczonej osoby dowiemy si¢, ze jest
ona... samodzielnym referentem.

Uwazam, ze najbardziej etycznie ze wszystkich mediéw postgpita ITVL. Zmo-
dulowata glos i wycieta z nagrania imi¢ osoby, z ktérej glosem zmontowata wy-
wiad. Fragment nie zawieral zadnych wulgaryzméw. W poréwnaniu z pozostatymi
mediami nie warto$ciowata. Samo nagranie ITVL nazwala eufemistycznie trud-
nym do zacytowania w catosci. Oddano takze gtos jego autorom. Skonfrontowano
ich wersje wydarzen z ta przekazang przez anonimowego informatora. Dzienni-
karze ITVL dwukrotnie w swoim materiale zaznaczyli, ze byt to zart nieprze-
znaczony do emisji na antenie. Pomimo to na niekorzys¢ stacji przemawia fakt
budowania przez redakcje napigcia, powolne dawkowanie emocji i utrzymywanie
czytelnikéw swojego portalu oraz odbiorcéw materiatu w ekscytacji.

Na koniec swych rozwazani pokusze si¢ o analiz¢ zjawiska na podstawie Kwa-
dratu Pottera. Zdaniem Jana Pleszczynskiego jest to ,,swoisty bezpiecznik zmniej-
szajacy ryzyko naruszenia zasad etyki dziennikarskiej”>>. Metode te zaproponowat
Ralph Potter z Harvardu. Gdy podejmujemy decyzj¢, nalezy rozwazy¢ 4 kwestie:

e nalezy jasno okresli¢ problem, to znaczy doktadnie rozpoznaé sytuacje¢: przede wszystkim
fakty, ich kontekst i aspekty prawne,

e rozwazy¢ pozytywne i negatywne wartosci, ktére wiaza si¢ z publikacjg i dostrzec, gdzie
zachodzi miedzy nimi konflikt,

e nalezy rozwazy¢ zasady, czyli zastane, np. w rozmaitych kodeksach lub przyjete i sprawdzone
w danej redakcji sposoby dzialania w sytuacji konfliktu wartosci,

e trzeba tez pamig¢ta¢ o zobowigzaniach. Media i dziennikarze maja zobowigzania wobec
konkretnych odbiorcéw, ale i wobec calego spoteczeristwa®.

W analizowanym przeze mnie przykladzie kazde medium bazowato na tych
samych, w moim odczuciu niepetnych, danych. OSwiadczenia zostaly przez
autoréw wyslane po opublikowaniu artykutéw na stronach internetowych gazet.
Dziennikarze mieli dostgp tylko do jednej strony sporu, informatora.

55 J. Pleszczyiiski, Etyka dziennikarska, Difin, Warszawa 2007, s. 189.
3 Ibidem.
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Problematyczna réwniez wydaje si¢ kwestia wartoSci. Przy ujawnianiu tozsa-
mosci autoréw, a po czesci’ takze osoby, ktérej glosu uzyto, warto sie zastano-
wié nad tym, na ile cztowiek zastuguje na szacunek. Nagrania zmontowane przez
cztonkéw redakcji Radia Centrum byty wulgarne. Mysle jednak, Ze upublicznianie
ich danych to decyzja, ktéra moze pociagnaé za sobg daleko idace konsekwen-
cje. Z tego powodu uwazam, ze wystarczyloby jedynie podanie nazw stanowisk
zajmowanych przez autoréw, a nie ich imion i nazwisk. Wazne jest to, ze przed
zapoznaniem si¢ z nagraniem mediéw radiowcy poniesli karg. Kare, ktéra nie byta
tak surowa, jak ta wymierzona przez media.

Zasady i lojalno$¢ mozemy odnaleZé we wcze$niej przeze mnie wymienia-
nych kartach etycznych. Z jednej strony nalezy informowac spoteczenistwo, z dru-
giej jednak trzeba szanowaé ludzka godnos$¢ bez wzgledu na popelnione czyny.
Kwestia otwartg pozostaje to, czy warto zapoznawac si¢ z obscenicznym, aczkol-
wiek prywatnym, zartem. Uwazam, ze w przypadku publikacji feralnego nagrania
nie zadziatata ch¢¢ napietnowania wystepku, ale, trzymajac si¢ okreslenia Marka
Millera, reiting. Jest on ,,naszym Bogiem. Lekko, tatwo, przyjemnie, atrakcyjnie,
sensacyjnie, agresywnie. .. Ludzie to lubia, ludzie to kupia. Ludzie sa zmegczeni,
chca odpoczaé, chea si¢ rozerwaé, chea zapomnieé”®. Problem w tym, ze wy-
szukiwarka Google do kofica swego istnienia pozwoli odnaleZ¢é nazwiska autoréw
feralnego nagrania.
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57 Mozemy uslyszeé jej rzeczywisty glos i poznaé imie.
38 Caly tekst Marka Millera: http://www.tygodnik.com.pl/kontrapunkt/54—55/miller.html [do-
step: 15.04.2013].
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Materiat reporterski TVP SA Oddziatl Lublin o aferze w Akademickim Radiu Centrum,
http://www. tvp.pl/lublin/aktualnosci/spoleczne/bulwersujace-nagranie-wulgarny-zart-
dziennikarzy-akademickiego-radia/10435145 [dostep: 15.04.2013].
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DIALOG MIEDZYNARODOWY: O WARTOSCIACH
W MEDIACH I WARTOSCIOWYCH MEDIACH
NA PRZYKLADZIE TEKSTOW PRASOWYCH

Z POLSKO-NIEMIECKIEGO POGRANICZA

Wprowadzenie

W Europie Zachodniej oraz w Stanach Zjednoczonych dyskusja na temat
warto$ci w mediach rozgorzata w drugiej potowie ubiegtego wieku. W panstwach
bytego bloku wschodniego debata na ten temat zostala zapoczatkowana pét wieku
p6zniej (na poczatku XXI stulecia), a sprowokowaly ja kwestie ekonomiczne
— postepujaca komercjalizacja mediéw i konsumeryzm przekazéw medialnych.
Najwazniejszym jej watkiem sa rozwazania nad rola i znaczeniem mediow
publicznych (takze mediéw komercyjnych) w paristwach demokratycznych. Media,
biorac pod uwage ich polityczne czy geograficzne usytuowanie, dzielg si¢ przede
wszystkim na regionalne i lokalne, w tym réwniez te funkcjonujace na obszarach
pogranicza, i wypelniajg zlozone funkcje w zyciu spotecznym. Kazdy przekaz
medialny opiera si¢ na przyj¢ciu pewnych wartosci, idei, ktére — Swiadomie lub
nie — sg przez autora, wydawce czy wlasciciela mediéw kreowane, powielane,
utrwalane, ksztattujac Swiatopoglad ich odbiorcéw. Na pytanie Jakie to wartosci?
trudno udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi. Wydaje si¢, ze dzisiaj, w dobie
komercjalizacji mediéw, traca one status ,lustra rzeczywistosci”’, nie odbija
si¢ w nich bowiem w pelni skomplikowana rzeczywisto$§¢ spoleczna, znacznie
czeSciej widoczna jest nadreprezentacja tych idei i wartosci, ktére stuzg osigganiu
rynkowych celéw wiascicieli mediéw (zwiekszenie sprzedazy wydan prasowych,
wzrost stupkéw stuchalnosci i ogladalnosci).

Zaprezentowane w artykule rozwazania wyrosty z zainteresowania autorki ob-
razem polsko-niemieckiego pogranicza na tamach prasy regionalnej. Dialog mie-
dzynarodowy czy inaczej — mi¢dzykulturowy dotyczy bowiem wartoSci, zatem
nigdy nie jest neutralny. Niniejszy artykul jest nie tyle probg okreSlenia wartoSci
prezentowanych w polskiej i niemieckiej prasie, ile stawia sobie za cel wskazanie
funkcji §rodkéw masowego przekazu uczestniczacych w komunikacji migdzynaro-
dowej/miedzykulturowej, wpisanej w funkcjonowanie kazdego pogranicza, rozu-
mianego jako ,,0bszar, ktéry stanowi przedmiot wplywow i wzajemnego przenika-
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nia sie zjawisk kulturowych dwu sasiadujacych narodéw”!. Istotnym elementem
prowadzonych rozwazan jest zalozenie, ze podstawg kazdego transgranicznego
poznania i zrozumienia jest dialog.

Transgraniczny przeglad prasy

Pogranicza sa doskonalym polem eksploracji naukowej — réwniez tej medio-
znawczej, gdyz — jak podkredlit to Jan Nikitorowicz — sg obszarem ,,zréznico-
wafi, innoSci i odmiennosci, gdzie mozemy poréwnywaé, odkrywad, wskazywac
zdziwienie, negocjowaé”?. T pomimo Ze komunikacja migdzykulturowa jest wy-
muszona przede wszystkim kontaktami bezposrednimi (face to face), to — jak
zauwazyl Tomasz Goban-Klas — kontakty zaposredniczone przez r6znego rodzaju
srodki masowego przekazu stajg si¢ obecnie dominujgca forma kontaktéw spotecz-
nych, réwniez na pograniczu’. Jednym z elementéw $wiata wartosci mediéw jest
sposéb opisywania rzeczywistosci, szczegdlnie interesujgcy na obszarach trans-
granicznych, gdzie wystgpujace relacje MY-ONI/OBCY/INNI naturalnie dgza do
kreowania medialnych stereotypéw. Te stereotypizowane opisy nader czesto wy-
korzystuja jezyk wrogosci, przez co zanikajg w nich uniwersalne wartoSci, takie
jak: humanitaryzm, tolerancja, prawda, wolno$¢, sprawiedliwo$¢, jednosé, dialog
itp. Jednoczesnie rodzi si¢ pytanie, czy we wspoétczesnych mediach sg one jeszcze
w ogéle obecne.

Do analizy wykorzystano publikacje prasowe, ktére ukazywaly si¢ na famach
polskiej i niemieckiej ,,Transodry” w pierwszej potowie 2013 roku. Tradycje
»Iransodry” siegaja poczatkéw lat 90. ubiegtego wieku, kiedy to w Brandenbur-
gii powstalo Polsko-Niemieckie Towarzystwo Brandenburgii (DGP), ktére stato
si¢ zatozycielem Polsko-Niemieckiego Klubu Dziennikarzy ,,Pod Stereo-Typami”
— do dzi$ jedynej formy wspdtpracy dziennikarzy z obydwu krajéw. Towarzy-
stwo podejmuje dzialania, ktérych celem jest wzmocnienie polsko-niemieckie-
go zblizenia, réwniez w jego medialnym wymiarze. Jednym z takich dziatan
bylo zainicjowanie wydawania (w latach 1993-2001) dwujezycznego biuletynu
»Iransodra”, w ktérym podejmowano kwestie spoteczno-gospodarcze w wymia-
rze regionalnym i lokalnym; tytul mial stuzy¢ integracji polskiego i niemieckie-
go obszaru pogranicza. Ponadto Polsko-Niemiecki Klub ,,Pod Stereo-Typami”,

" A. Sakson, Mazurzy — spotecznos¢ pogranicza, Instytut Zachodni, Poznan 1990, s. 23.

2 J. Nikitorowicz, Pogranicze. Tozsamos¢. Edukacja miedzykulturowa, Trans Humana, Bialy-
stok 1995, s. 11.

> T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
1 Internetu, WN PWN, Warszawa 2004, s. 294.
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we wspélpracy z Urzgdem Miasta Szczecin, a nastgpnie z OSrodkiem Integra-
cji Europejskiej w Szczecinie, co dwa miesigce wydawal przeglad regionalnej
i lokalnej polskiej i niemieckiej prasy pogranicza pod nazwa ,,Iransodra Eks-
tra. Wzdtuz i w Poprzek Granicy”. Ograniczenie dofinansowania dziatalnosci to-
warzystwa wymusilo zaprzestanie wydawania biuletynu w formie drukowane;j.
Obecnie przeglad prasy ukazuje si¢ na wortalu www.transodra-online.net, be-
dacym jedyng dwujezyczna strong internetowg z serwisem prasowym, w kto-
rym publikujg teksty krajowi i regionalni dziennikarze od wielu lat zajmujacy
si¢ polsko-niemiecka tematykg. Najciekawsze polskie publikacje prasowe uka-
zuja sie¢ w ,.Przegladzie Prasy Transodra” (w wersji niemieckojezycznej); teksty
pochodzg z dziennikéw regionalnych wojewddztw zachodniopomorskiego i lu-
buskiego: ,,Kuriera Szczecinskiego”, ,,.Dziennika Pomorza Zachodniego — Glo-
su Szczeciniskiego”, ,,Gazety Lubuskiej”, z lokalnych dodatkéw (szczecifiskie-
go, gorzowskiego i zielonogdrskiego) do ,,Gazety Wyborczej”; sa zamieszcza-
ne takze materialy z rozgtos$ni regionalnych radia publicznego (Polskiego Radia
Szczecin, Radia Zachéd). Najciekawsze materialy z prasy niemieckiej ukazuja
si¢ z kolei w ,,Transodra Presseschau” (w wersji polskojezycznej) i pochodzg
z dziennikéw regionalnych landéw Meklemburgii-Pomorza Przedniego i Branden-
burgii: ,,Nordkurier”, ,,Mirkische Oderzeitung”, ,,Lausitzer Rundschau”, ,,Ostsee
Zeitung”.

Umieszczanie przegladu prasy polskiej i niemieckiej na portalu internetowym
nadaje tradycyjnym publikacjom prasowym nowy wymiar, pokonuje bowiem
dwie podstawowe bariery komunikacji, ktére ograniczajg tradycyjne wydania
prasy, a mianowicie czas i przestrzen. Te publikacje prasowe sa doskonalym
materiatem do analizy warsztatu dziennikarzy, sa bowiem przygotowywane przez
osoby”* zajmujace sie od wielu lat tematyka polsko-niemiecka. Portal daje takze
mozliwo$¢ prowadzenia statego dialogu migdzy twércami a czytelnikami, ktérzy
majg mozliwos$¢ wyrazenia swoich oczekiwarn i opinii.

Zagraniczne publikacje prasowe dotyczgce Polski i Polakéw sg ciekawym
obszarem badan, daja mozliwo$¢ analizy wlasnego obrazu w przekazach me-
dialnych formulowanych przez INNYCH. Dzigki temu mozliwe jest nowe spoj-

* Weréd polskich dziennikarzy nalezy wymieni¢: Dariusza Barariskiego (,,Gazeta Wyborcza
Gorzow”), Beate Bielecky (,,Gazeta Lubuska”), Piotra Jendroszczyka (,,Rzeczpospolita”), Roberta
Ryssa (,,Gazeta Chojeriska”), Ewe Siedlecka (,,Gazeta Wyborcza”), Bogdana Twardochleba (,,Kurier
Szczecinski”), Bartosza T. Wieliriskiego (,,Gazeta Wyborcza”), Marcina Wojciechowskiego (,,Ga-
zeta Wyborcza”), Pawla Wronskiego (,,Gazeta Wyborcza”). Wsrdd dziennikarzy niemieckich naj-
czesciej swoje teksty publikuja m.in.: Julian Bartosz (,,Neuses Deutschland”), Paul Fliicker (,,Der
Tagesspiegel”), Gerhard Gnauck (,,Die Welt”), Frank Herold (,,Berliner Zeitung”), Knut Krohn
(,,Frankfurter Rundschau”), Gabriele Lesser (,,Jiidische Allgemeine”), Roland Semik (www.slubice
24.pl), Dietrich Schroder (,,Mirkische Oderzeitung”).
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rzenie na utrwalone schematy postrzegania i oceniania Polakéw przez naszych
sasiadow.

»Iransodra” jest nie tylko Zrédtem wiedzy na temat kraju sgsiada, ale i miej-
scem spotkania® dwéch odmiennych kultur. Publikujacy w niej artykuly dzien-
nikarze zajmujg si¢ aktualnymi problemami mieszkaficow polsko-niemieckiego
pogranicza, piszg o polskiej i niemieckiej polityce, gospodarce, kulturze. Nie po-
mijajg tematéw trudnych, opisujg sytuacje konfliktowe, dzigki temu proces prze-
zwyciezania stereotypéw w mysleniu moze nastgpowac szybcie;j.

Wartosci w mediach — analiza treSci polskiej i niemieckiej prasy

W artykule zostaty zaprezentowane wnioski z badan opartych na analizie treSci
50 wydafi ,,Transodry” z pierwszego poétrocza 2013 roku. W artykule cytowane
sa jedynie wybrane publikacje prasowe, ktére autorka uznata za najbardziej
reprezentatywne dla przyjetego problemu badawczego. Celem bylo ukazanie,
cho¢ w minimalnym stopniu, réznorodnosci i rozpigtosci badanego fragmentu
medialnego obrazu pogranicza.

Na podstawie analizowanych publikacji prasowych mozna wnioskowac, iz wie-
lokulturowo$¢ zachodzi wéwczas, gdy na gruncie codziennych kontaktéw miesz-
karicy polskiej i niemieckiej czgsci pogranicza zauwazajg réznice miedzy soba,
dostrzegaja, ze ,ten drugi” reprezentuje inne wartoSci, ktére sa dla niego réw-
nie istotne. Takie do§wiadczenie powoduje, Ze istnieje mozliwos¢ dostrzezenia
pozytywnych i negatywnych skutkéw codziennego funkcjonowania mieszkaficéw
polsko-niemieckiego pogranicza, a przede wszystkim czerpania korzysci z rézno-
rodnosci (niejednolitos$ci) wartosci (cech) obszaréw pogranicza.

Spotkanie i poznanie

Dziennikarze obydwu krajéw na biezgco informujg swoich czytelnikéw o wy-
darzeniach z polsko-niemieckiego pogranicza. Szczegdlng wage przywiazuja do
warto$ci SPOTKANIA, jako tego pierwszego niezbednego elementu zetknigcia si¢
cztonkéw dwoéch kultur, warunkujacego dalsze poznanie i wspétprace. Opisywane
sa spotkania o zréznicowanym wymiarze, poczawszy od typowo ,.infrastruktural-
nych” (otwarcie w miejscowo$ci Landin odcinka polsko-niemieckiej $ciezki rowe-
rowej®; organizacja festynu z okazji otwarcia mostu granicznego w Mescherin’;

3 J. Mikutowski-Pomorski, Wspélczesny problem kulturowosci i wielokulturowosci w komu-
nikowaniu, ,,Acta Universitatis Wratislaviensis” 2007, nr 2963, s. 18.
nr 17, s. 3.

7 Most w Mescherin oficjalnie otwarty, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 21, s. 1.
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wzrost liczby pasazeréw autobusu kursujacego miedzy Frankfurtem a Stubicami®),
po spotkania o charakterze kulturalnym (uroczyste otwarcie Polsko-Niemieckiego
Centrum Edukacji i Spotkari na zamku w Trebnitz’) czy turystycznym (powstanie
wspdlnego polsko-niemieckiego projektu pod nazwa ,,Odra dla turystéw 20147,
majacego ozywié turystyke w rejonie pogranicza!®). Z lektury niemieckiej prasy
mozna si¢ dowiedzieé, ze rozbudowa polgczenn Berlina z polskimi miastami (na
przyklad ze Swinoujsciem) znajduje sie na liscie inwestycji priorytetowych!!, przy
czym niemieccy dziennikarze informujg o ,,polskiej” opieszato$ci w modernizacji
trasy kolejowej miedzy Berlinem a Szczecinem!? czy o braku zainteresowania
polskiej strony budowa przejscia granicznego na péinocy powiatu Uckermark!'>.

W komunikacji miedzykulturowej spotkanie jest réwniez okreslane jako zde-
rzenie, ktére jest warunkiem sine qua non wzajemnej komunikacji, a w efek-
cie prowadzi do poznania. Przyktadem takiego, majgcego pozytywne konotacje,
pojmowania ,,wspélnoty pogranicza” sg przytoczone w niemieckiej prasie wyniki
badan ankietowych przeprowadzonych wsrdd niemieckiej czesci mieszkancéw wy-
spy Uznam przez Krajowy Urzad Kryminalny (Landeskriminalamt) i uniwersytet
w Greifswaldzie. Co piaty ankietowany stwierdzil, ze nie czuje si¢ bezpiecznie
w swojej okolicy, a im blizej granicy z Polskg, tym odczuwa wiekszy strach;
jednoczednie zagrozenia nie odczuwali ci ankietowani, ktérzy odwiedzali polskg
czesé wyspy . Takie zachowania skfaniaja zaréwno decydentéw politycznych, jak
1 dziennikarzy do inicjowania przedsigwzie¢, majacych na celu wzajemne pozna-
nie (miedzy innymi zostal uruchomiony autobus, ktéry udat si¢ w podréz po
Polsce, promujac niemieckie miasteczko'?).

Wspotpraca

Eksponowang w prasie wartoscig koegzystencji mieszkaiicéw polskiej i nie-
mieckiej czesci pogranicza jest wspdtpraca. Ma ona rézne wymiary, mi¢dzy inny-

8 Transgraniczny autobus bije rekordy popularnosci, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 9,
s. 4.

% Polsko-niemieckie centrum spotkari otwarte, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 22, s. 1.

10" Statki wycieczkowe przewiozq w lecie pierwszych turystéw, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013,
nr 4, s. 5.

' Bedzie potgczenie kolejowe Berlina ze Swinoujsciem?, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013,
nr 2, s. 1.

12° Niemieckie gminy krytykujq powolny remont linii kolejowej Berlin-Szczecin, ,,Przeglad Prasy
Transodra” 2013, nr 2, s. 6.

13 Powstanie nowe przejscie graniczne z Polskq?, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 13, s. 5.

' Na Uznamie bojq si¢ o swoje bezpieczeristwo, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 6, s. 3.

1S Cottbus wirbt per Bus in der polnischen Partnerstadt, ,Transodra Presseschau” 2013, nr 6,
s. 8.
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mi gospodarczy, stad w tekstach prasowych dziennikéw obydwu krajéw pojawity
si¢ informacje o wspdtpracy Cottbus i polskiego Gubina w zakresie powotania
wspolnego handlu detalicznego, ktéry miatby polega¢ na otwarciu niemieckiej go-
spodarki na Polakéw, a po polskiej stronie granicy na reklamowaniu niemieckiego
miasta Guben'® czy o korzy$ciach wynikajacych z koncepcji utworzenia specjal-
nej strefy ekonomicznej Stubice—Kostrzyn!”. Konieczno$é rozwijania wspétpracy
o charakterze ekonomicznym deklarujg obydwie strony, przykiadem jest powstanie
polskojezycznej wersji portalu internetowego, prowadzonego przez Brandenbur-
gie, majacego na celu ulatwiaé powr6t — jak si¢ okazuje nie tylko bylym miesz-
karicom — ktérzy za praca opuscili land'®, ale réwniez i Polakom.

Najczesciej jednak dziennikarze opisujg wspotprace o charakterze edukacyj-
nym i kulturalnym; media nader czesto podejmuja ten wymiar komunikacji mig-
dzykulturowej jako podstawowej wartoSci kultury i rozwoju wzajemnego dialogu.
Polscy i niemieccy publicySci na biezaco informujg wigc swoich czytelnikdw
o réznorodnych inicjatywach, jak warsztaty ,,Sprachen der Grenzregion — Jezyki
pogranicza. Niekonwencjonalne metody w nauczaniu jezyka sgsiada” przezna-
czone dla nauczycieli jezykéw sasiadujacych krajow'® czy powstanie na wyspie
Uznam polsko-niemieckiego centrum edukacyjnego, prowadzacego dwujezyczne
nauczanie dzieci i mlodziezy na wszystkich poziomach edukacji’’. Warto wspo-
mnieé, ze samo DGP, wydawca ,,Transodry”, realizuje projekt ,,Polski Express”,
ktérego gtéwnym celem jest przeciwdzialanie — czgsto spotykanemu w niemiec-
kich szkotach — negatywnemu obrazowi jezyka polskiego przez przekazywanie
wiedzy oraz wzbudzanie u dzieci i mtodziezy pozytywnych doswiadczen, wrazen
i emocji zwiazanych z Polska?!.

Bilateralna wspotpraca w zakresie kultury ma szczegdlne znaczenie dla bu-
dowania tozsamo§ci regionalnej, o czym wiedzg polscy i niemieccy dziennikarze,
ktérzy w swoich publikacjach postugujg si¢ argumentami §wiadczacymi o korzy-
Sciach z kooperacji. Jak choéby zamieszczenie informacji o podpisanym porozu-
mieniu pomiedzy Teatrem Vorpommern z Greifswaldu a szczecifiskg Opera na
Zamku. Dyrektor niemieckiego teatru — Direk Loschner — tak skomentowat to
wydarzenie:

'8 Polacy uratujq handel?, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 13, s. 6.

7 Wspdlna strefa ekonomiczna ozywi region, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 1, s. 8.

'8 Brandenburgia zacheca bylych mieszkaricéw do powrotu, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013,
nrl,s. 7.

19" Szkolenie dla polskich i niemieckich nauczycieli, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 8§,
s. 9.

20 Wspdlna edukacja na Uznamie, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 9, s. 2.

2L polen Express soll Lust auf Polnisch machen, ,,Transodra Presseschau” 2013, nr 22, s. 3.
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Oba teatry reprezentuja jeden region — Pomerania, ale nasza umowa to nie tylko nawigzanie
do historii, ale tez obowigzek wspoéttworzenia przysztosci. Naszym zadaniem jako ludzi teatru jest
nie niwelowanie tych rdznic, ale u§wiadamianie ludziom, publicznosci, w jak bogatym kulturowo
regionie 2yje22.

Symbolicznego wymiaru nabierajg te polsko-niemieckie projekty, ktére od-
wotlujg si¢ do bolesnej dla wzajemnych stosunkéw ,.hipoteki historycznej”. W pu-
blikacjach prasowych z obu stron podkresla si¢, jak istotng wartosScia jest pamied
historyczna. I tak w prasie ukazala si¢ informacja o odbudowie zniszczonego
podczas drugiej wojny $wiatowej we Frankfurcie nad Odrg domu Bolfrasa (Bol-
fras-Haus), w ktérym ma powstac, nieprzypadkowo, polsko-niemiecka informacja
turystyczna prowadzona przez miasta partnerskie — Frankfurt i Stubice?3. Na pol-
sko-niemieckim pograniczu inicjowane sg dziatania, ktérych celem jest utrzymanie
pamieci o tragicznych wydarzeniach XX wieku, ich autorami sg tak Niemcy, jak
i Polacy. Z publikacji prasowych mozna si¢ dowiedzie¢, przykladowo, o pracach
nad filmem dokumentalnym, kreconym w okolicach Chojny, pod tytutem Pozna-
tem najniebezpieczniejszego cztowieka w Europie. Jego bohaterem jest oficer SS —
Obersturmbannfiihrer Otto Skorzeny, ktéry dowodzit obrong przyczétka mostowe-
go Schwedt oraz doprowadzit do uwolnienia z aresztu w Gran Sasso wioskiego
dyktatora Benita Mussoliniego®*. Innym przyktadem jest informacja o najnow-
szych doniesieniach amerykarskich historykéw, ktérzy dowodza, Ze liczba hitle-
rowskich miejsc zagtady jest duzo wyzsza, niz zaktadano i ze znajdowaly si¢ one
réwniez na dzisiejszym Pomorzu Zachodnim, a w samym Szczecinie mogto ich
byé okoto 100%.

Sytuacje konfliktowe

Pogranicze to amalgamat r6znych cech; spotecznosci miedzykulturowe zyja-
ce na tym samym terytorium wchodza ze soba w réznorakie interakcje®®, kté-
re przybieraja rézne postaci — od kooperacji do asymilacji. Jednym z elemen-
téw jest opozycja, w tym réwniez konflikt?” czy sytuacje problemowe. Istotng

2 Operowa wspdlpraca ponad granicami, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 3, s. 1 oraz
Wagner-Koproduktion im deutsch-polnischen Grenzland, ,Transodra Presseschau” 2013, nr 4, s. 3.

% Powstanie polsko-niemiecka informacja turystyczna, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 6,
s. 6.

24 Dokumentarfilm iiber Otto Skorzeny, ,,Transodra Presseschau” 2013, nr 12, s. 4.

% Weit mehr Zwangsarbeiterlager als bisher vermutet, ,Transodra Presseschau” 2013, nr 11,
s. 3.

% P. P. Grzybowski, Edukacja w warunkach zréznicowania kulturowego, ,JPrzeglad Pedago-
giczny” 2007, nr 1, s. 57.

% U. Kaczmarek, Problemy kulturowe pogranicza, [w:] Regionalizm pomorski. Historia,
kultura, towarzystwa spoteczno-kulturowe, t. 1, Krajowy Osrodek Dokumentacji Regionalnych
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role w ich rozwigzywaniu mogg odgrywac Srodki masowego przekazu, wyzna-
cajgce zakres pozadanych interakcji spoteczno$ci zamieszkujgcych obszary po-
granicza.

Zjawiskiem konfliktogennym sg wciaz wystgpujace na obszarach transgra-
nicznych kradzieze i przestgpczoS¢, ktore przez niektorych sg traktowane jako
stereotypowe postrzeganie Polakéw, a w rzeczywistosci stanowig codzienne do-
Swiadczenie dla mieszkancéw tych obszar6w. Na ten problem zwrécil uwage,
podczas VI Polsko-Niemieckich Dni Mediéw, Andrzej Kotula (wspétzatozyciel
Polsko-Niemieckiego Klubu ,,Pod Stereo-Typami”), ktéry powiedzial wprost:

[...] polska opinia publiczna nie zdaje sobie sprawy ze skali tego zjawiska. Zyjemy w iluzji,
a to przede wszystkim przez dziennikarzy, ktérzy takich spraw nie naglasniajg [...]. Polska
przestepczos¢ na niemieckich terenach przygranicznych nie jest wiec mitem [.. . ]. Polacy nie zdajg
sobie tez sprawy z tego, ze rzadko i za mato dziennikarze z Polski pisza na ten temat®.

Dla Andrzeja Kotuli oczywiste jest, ze etyka zawodowa dziennikarzy obliguje
ich do podejmowania tematéw trudnych, dlatego w polskich mediach problem
ten powinien by¢ szerzej opisywany. W wypadku niemieckiej prasy informacje
o réznego rodzaju przestepczosci wystepujacej na obszarach transgranicznych po-
jawiaja si¢ na biezaco. Tak bylo choéby w przypadku zlikwidowania plantacji
konopi uprawianej przez Polakéw w przygranicznej miejscowosci Locknitz; byta
to najwieksza jak dotad uprawa odkryta na terenie Meklemburgii-Pomorza Przed-
niego®®. Fakt ten zostal odnotowany réwniez w polskiej prasie (,,ogrom przedsie-
wzigcia zaskoczyl samych policjantéw Centralnego Biura Sledczego i funkcjona-
riuszy Nadodrzariskiego Oddzialu Strazy Granicznej3°; uprawa byta prowadzo-
na na skale przemystowg). Na famach niemieckiej prasy mozna bylo przeczytad
o pozytywnym bilansie wspdélpracy stuzb granicznych obydwu krajéw oraz o ko-
niecznosci utworzenia kolejnych polsko-niemieckich zespotéw §ledczych do walki
z przestepczoscia na pograniczu’!,

Analiza tredci publikacji prasowych niemieckich dziennikarzy prowadzi do
ciekawych spostrzezen. W tekstach prasowych podkresla si¢ wage problemu i ko-

nieczno$¢ jego sprawnego rozwigzania. W niemieckich publikacjach widoczny

Towarzystw Kultury, Szczecin 1999, s. 138; A. Sadowski, Socjologia pogranicza, [w:] Wschodnie
pogranicze w perspektywie socjologicznej, red. A. Sadowski, Fundacja Ekonomistéw Srodowiska
i Zasobéw Naturalnych, Biatystok 1995, s. 12.

23 Materialy wlasne autorki: VI Polsko-Niemieckie Dni Mediéw, Wroctaw 6-8 czerwca 2013;
Warsztat 1: Czy interesuje nas pogranicze?

2 Polacy uprawiali najwiekszq w landzie plantacje konopi, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013,
nr 15, s. 1.

30 Riesige Marihuana-Plantage nahe der Grenze, ,,Transodra Presseschau” 2013, nr 1, s. 15.

3U Jubileusz 7 kradziezq w tle, ,,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 1, s. 6.
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jest pragmatyzm, opierajgcy si¢ na prawdzie, ktéra stanowi warto$¢ i od ktérej
uzalezniona jest praktyczna skuteczno$¢ i uzytecznos¢ gtoszonych tez. To niemiec-
cy dziennikarze wielokrotnie pisali o nieskutecznoS$ci funkcjonowania dotychcza-
sowego polsko-niemieckiego systemu wczesnego ostrzegania przed problemami
przestepczosci polsko-niemieckiego pogranicza. Wprost powiedziat o tym mini-
ster spraw wewngtrznych Brandenburgii Dietmar Woidke, wedlug ktérego dotych-
czasowa umowa o wspolpracy, pochodzaca z 2002 roku, kiedy granica na Odrze
i Nysie nie byla jeszcze otwarta, nie obejmuje zjawisk, jakie wystepuja obecnie®?.
Efektem tego jest znaczny (od przystgpienia Polski do strefy Schengen) wzrost
na pograniczu przestgpczosci pospolitej, ktérej zapleczem i rynkiem zbytu jest
w znacznej mierze obszar po polskiej stronie granicy. Podczas jednej z konfe-
rencji prasowych niemiecki minister wskazat na konieczno$¢ powotania dodatko-
wych patroli policji na pograniczu, a takze wypowiedziat si¢ zdecydowanie, ze
brak porozumienia z polska policja ,,rozczarowuje”>3. Problem podpisania nowego
polsko-niemieckiego porozumienia o wspélpracy policji obu krajéw byl réwniez
opisywany i w innych tytulach. Brandenburski dziennik ,,Markische Oderzeitung”
zacytowal wypowiedZ rzeczniczki polskiego Ministerstwa Spraw Wewnetrznych,
ktora stwierdzita, ze nowe ustalenia nie sg potrzebne, poniewaz na pograniczu
dziataja juz wspdlne patrole prewencyjne oraz drogowe*. Jak wida¢ obie strony
— polska i niemiecka — odmiennie podchodza do tego problemu. Tezy gloszone
przez niemieckie elity polityczne, jak mozna odnie$¢ wrazenie, nie sg traktowane
powaznie przez polski rzad. Z publikacji zamieszczanych w niemieckiej prasie
mozna jednak wnioskowaé, ze problem jest powazny. I tak, opublikowano w niej
miedzy innymi wyniki badafi opinii publicznej, z ktérych wynika, ze 50 proc.
mieszkaricéw Brandenburgii czuje si¢ obecnie mniej bezpiecznie niz przed wej-
Sciem Polski do strefy Schengen. Mieszkaricy pogranicza majg swoja wizj¢ po-
prawy bezpieczernistwa; zdaniem 90 proc. ankietowanych na pograniczu powinno
pojawi¢ si¢ zdecydowanie wigcej policjantéw, réwniez dodatkowe wspdlne pol-
sko-niemieckie patrole3>.

W analizowanych publikacjach prasowych wielokrotnie powtarzanym watkiem
jest ,,wspdlnota intereséw” w walce z przestepczosScig na obszarach pogranicza.
Idea wspodtpracy zaktada bowiem, ze stuzby odpowiedzialne za bezpieczenstwo

32 Brandenburgia planuje nowq umowe o wspdlpracy z polskq policjg, ,Przeglad Prasy
Transodra” 2013, nr 3, s. 5.

33 Patrole zostajg na czas nieokreslony, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 8, s. 6.

3% Polacy hamujq podpisanie umowy z niemieckq policjq, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013,
nr 13, s. 4.

3 Mieszkaricy pogranicza nie czujq sie bezpiecznie, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 20,
s. 1.
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po stronie niemieckiej i polskiej beda o wiele bardziej skuteczne niz odregbnie
dziatajace poszczegélne formacje w obu panstwach®®. Inicjatorem podjecia dzia-
Tan jest strona niemiecka, ktéra badZ negocjuje z polskg policjg warunki mozliwej
wspétpracy, na przykiad w granicach miasta Gubin®’, badZz za posrednictwem
mediéw informuje o konieczno$ci uregulowania kwestii wzajemnej wspotpracy,
by unikna¢ chociazby takich sytuacji, jak odmowa przez Ministerstwo Spraw We-
wnetrznych Brandenburgii pokrycia kosztéw akcji strazakéw z Bad Freienwalde,
ktérzy pomagali polskim strazakom ugasi¢ pozar na targowisku w przygraniczne;j
polskiej miejscowosci®®.

Strategia skutecznosci, rozumiana jako zgodno$¢ wyniku dziatania z jego ce-
lem, jest SciSle skorelowana z wartosciag prawdy — zgodnosci gloszonej opinii
z opisywang rzeczywistoScia. Na famach niemieckiej prasy poruszono wi¢c mig-
dzy innymi fakt, ze wzrost przestgpczoSci w regionie przygranicznym, w tym
szczegllnie kradziezy samochodéw, prébuja wykorzysta¢ niemieccy kierowcy,
ktérzy, pozorujac kradziez pojazdu, chca wytudzi¢ odszkodowanie od ubezpieczy-
ciela (zglaszajac na policji zaginiecie samochodu, podczas gdy w rzeczywistoSci
sprzedali go w Polsce lub porzucili*®). Innym przyktadem jest publikacja prasowa,
w ktorej minister Woidke, korzystajac z posrednictwa prasy, przeprosil za samo-
sad, jakiego dopuscili si¢ mieszkaicy przygranicznej miejscowosci Kremmen na
polskich pracownikach sezonowych, ktérych pobito i uwieziono. Pretekstem byto
podejrzenie wlamania do domu jednorodzinnego. Jak pokazalo §ledztwo, polscy
pracownicy nie mieli nic wspSlnego z tym przestepstwem™.

Niektére z analizowanych publikacji prasowych po§wigcone codziennym wy-
darzeniom pogranicza stanowig swoistego rodzaju papierek lakmusowy polsko-
-niemieckich stosunkéw, bedac jednoczes$nie doskonalym materialem badawczym
nie tylko dotyczacym stereotypdw, ale i autostereotypow, gdy ,,swoja tozsamosé
okresla sie w relacji do cztonkéw innych grup™*!', gdy opozycja jest niezbedna
do budowania wlasnej tozsamosci*?. Przyktadem moze by¢ publikacja prasowa

3% Gemeinsames Zentrum begeht fiinften Geburtstag, ,,Transodra Presseschau” 2013, nr 1, s. 12.

37 Gespriiche iiber gemeinsame Polizeidienste in Grenzstadt, ,,Transodra Presseschau” 2013,
nr 4, s. 6.

3 Pomogli przy pozarze, teraz za to zaplacq, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 9, s. 5.

¥ Pozorujg kradziez, by wytudzi¢ odszkodowanie, ,JPrzeglad Prasy Transodra” 2013, nr 10,
s. 4.

" Minister przeprasza za samosqd na Polakach, ,Przeglad Prasy Transodra” 2013, nr 18, s. 1.

AL Korporowicz, Wielokulturowos¢ a miedzykulturowosc: od reakcji do interakcji, [w:]
U progu wielokulturowosci. Nowe oblicza spoteczeristwa polskiego, red. M. Kempy, A. Kapciak,
S. Lodziriski, Oficyna Naukowa, Warszawa 1997, s. 70.

2 J. Nikitorowicz, Socjotechnika w edukacji regionalnej i miedzykulturowej wobec celéw
i wartosci mtodziezy oraz idei zjednoczenia Europy, [w:] Edukacja miedzykulturowa w Polsce i na
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autorstwa Tomasza Maciejewskiego, dziennikarza szczeciiskiego wydania ,,Ga-
zety Wyborczej”. W tekScie zatytutowanym Niemcy Sciggajq podatek drogowy od
Polakow. Nawet 2,5 tys. euro pojawila si¢ nastepujgca informacja:

Granice polsko-niemiecka codziennie przekraczaja tysiace ,,polskich” samochodéw. Niemiecka
skarbéwka i stuzby celne wylapuja Polakéw, ktérzy zamieszkali w przygranicznych wioskach
w Meklemburgii i Brandenburgii, ale nie przerejestrowali aut. Nakazy zaptaty podatku drogowego
— nawet za trzy lata wstecz — moglo otrzymac juz kilkuset Polakéw zameldowanych w Niemczech
[...]. Niemieccy urzgdnicy, tak jak ich koledzy w Polsce, w czasie kryzysu ,,szukaja” pienigdzy
i uszczelniaja system podatkowy. Polacy zameldowani w przygranicznych miejscowosciach pobieraja
m.in. Kindergeldy (zasitki na dzieci w wysokoSci 187 euro miesigcznie), niektérzy dostajg tez
Wohngeld (zasilek mieszkaniowy). Sporo polskich rodzin melduje si¢ po drugiej stronie granicy
tylko po to, by skorzysta¢ z pomocy socjalnej*.

Takie ujecie tematu gwarantowato zainteresowanie ogdlnopolskich mediéw; tekst
ukazal si¢ na portalu Gazeta.pl, Onet Biznes, a takze w RMF24.pl.

Mozna stwierdzi¢, ze im mniej lokalny charakter medium, tym wiecej opinii
na temat zjawiska wyrazajg czytelnicy (,,Gazeta Wyborcza Szczecin” — 53 komen-
tarze; Gazeta.pl — 225; Onet Biznes — 443). Z analizy tresci opinii czytelnikéw
wylania si¢ przede wszystkim negatywny autostereotyp Polski i Polakéw, ktérym
przypisywane sg cechy, takie jak: mataczenie i przywlaszczenie cudzego mienia
(niech sie , kombinatorzy” nauczq, ze Niemcy to nie Polska; gdzie pojawiq sie
Polacy, tam zaczynajq sie ,,kombinacje”. Wszawe polskie gnoje zafajdali w Niem-
czech wszystkie dworce, Spiq w dziurach, zbierajq puszki, aby miec na piwo i wino.
Jedzq resztki 7 koszy na Smieci. Najechato sie bydta z catej Polski; Narodek cwa-
niaczkow, ztodziejaszkoéw i kombinatorow. Podobnie kombinujq jakby tu nie placic
w Niemczech podatku koscielnego™) oraz negacja status quo Polski (Ale widac,
ze obywatelom dzikiego kraju ciezko sie w cywilizacji zaadaptowac®). W opi-
niach pojawiala si¢ réwniez, co nalezy podkresli¢, ambiwalentna i pozytywna
stereotypizacja Niemiec i Niemcoéw (A durni Niemcy jeszcze ze swoich pieniedzy
utrzymujq ich dzieci, nawet te przebywajqce na stale w Polsce*®; Niemcy sq do-
brze zorganizowanym paristwem i jakies tam Polaczki nie bedq wprowadzac im

Swiecie, red. T. Lewowicki, E. Ogrodzka-Mazur, A. Szczurek-Boruta, Wydawnictwo U§, Katowice
2000, s. 52.

s Steuerfahnder in Vorpommern unterwegs, ,,Iransodra Presseschau” 2013, nr 13, s. 4.

* http://forum.gazeta.pl/forum/w,70,143390315, Niemcy _ sciagaja_ podatek _ drogowy _od_ P
olakow_Naw _.html [dostep: 3.05.2013].

4 http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114871,13608363,Niemcy _ sciagaja_ podatek _d
rogowy —od_ Polakow _ _ Nawet.htm1? v=1&obxx=13608363#opinions [dostep: 4.05.2013].

4 http://forum.gazeta.pl/forum/w,70,143390315, Niemcy _ sciagaja_ podatek _ drogowy _od_ P
olakow_Naw _.html [dostgp: 3.05.2013].
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bajzlu*"), a jednoczesnie pojawialy sie resentymenty historyczne (pewnie miates
dziadka w wermachcie [oryginalna pisownia — dop. P.O.], oni tez tylko wyko-
nywali rozkazy; I dlatego Dmowski bat si¢ Niemcow, a nie Rosjan. Glosit, Ze
Rosjanie mogg nas zdominowac militarnie, ale nie kulturowo. Natomiast Niemcy
nam imponujq i dlatego germanizacja, byleby robiona bez przymusu, moze byc
blyskawiczna®®).

Zakonczenie

Wedtug Mariana Golki komunikowanie mig¢dzykulturowe to swoisty przektad,
przyswojenie*’; w procesach tych istotna role odgrywaja srodki masowego prze-
kazu, ktére nalezy traktowaé jako warto$¢ spoteczng i cywilizacyjna, gdyz sg
one no$nikami transmisji kulturowej, ,,dziatajacej w sposob nieskoordynowany,
zmienny, pospieszny, a przy tym coraz bardziej powszechny”*’. Jezeli zalozymy,
ze przekazy medialne ksztaltuja potrzeby ,,wychodzenia” na pogranicza kulturowe,
wzbudzajg potrzeby poznawcze i emocjonalne (jak na przyktad zdziwienie, odkry-
wanie, prowadzenie dialogu, negocjacji, wymiana wartosci, tolerancja), wéwczas
dziennikarstwo obszaréw pogranicza moze by¢ jednym z elementéw edukacji mig-
dzykulturowej'.

Na pograniczach zachodzg procesy przenikania przez granice ludzi, ich wy-
tworéw, idei, wzoréw, zycia, wartosci®2, co znajduje odzwierciedlenie w publika-
cjach prasowych polskich i niemieckich dziennikarzy. Publicysci pogranicza przez
interpretacje opisywanych wydarzei ksztattuja Swiatopoglad i osobowos$¢ miesz-
kafica pogranicza i to nie tylko przez to, o czym pisza, ale i przez to, o czym nie
pisza.

Publikujacy na portalu dziennikarze ,,Transodry” sa skupieni wokét Polsko-
-Niemieckiego Klubu ,,Pod Stereo-Typami”, znajg si¢ od wielu lat, a tematyka
pogranicza jest im bliska. Swdj zawdd traktujg jako swoistego rodzaju misje i od-
powiedzialno$¢, z ogromnym zaangazowaniem wiec buduja, rozwijajg i pielegnujg
wzajemng wspotprace, chcg urzeczywistniaé polsko-niemiecki dialog, przezwycig-

47 http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114871,13608363,Niemcy_ sciagaja_podatek _d
rogowy—od_ Polakow _ _ Nawet.html?v=1&0bxx=13608363#opinions [dostgp: 4.05.2013].

8 http://biznes.onet.pl/forum/niemcy-sciagaja-podatek-drogowy-od-polakow,835212, 1 czytaj-
popularne.html [dostep: 4.05.2013].

4 M. Golka, Imiona wielokulturowosci, Warszawskie Wydawnictwo Literackie Muza, Warsza-
wa 2010, s. 196.

0 Ibidem, s. 288.

5L J. Nikitorowicz, Pogranicze. Tozsamosé. .., op. cit., s. 126.

2 M. Golka, Imiona wielokulturowosci. . ., op. cit., s. 285.
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zaé bariery wzajemnej niewiedzy o kraju sgsiada. Wieloletnia wspétpraca dzienni-
karzy obydwu krajéw powoduje, ze tworzone przez nich teksty prasowe (cho¢ pu-
blikowane w mediach narodowych’?) nie sg efektem jednokierunkowego procesu,
a opierajg si¢ na wspotdzialaniu i dialogu, zblizaniu swoich czytelnikdéw. Efektem
tego jest pojmowanie pogranicza i jego kultury jako zjawiska dynamicznego, pod-
legajacego ciaglej zmianie, w przypadku ktérego niezwykle istotng kwestig jest
biezaca obserwacja obyczajowos$ci, ignorancji, ztej woli, wiasnych i cudzych lg-
kéw czy uprzedzen. Takie ujecie pogranicza wymaga wypracowania odpowiednie-
go modelu interakcji miedzy przedstawicielami odmiennych kultur i systeméw>*
(Fred Casmir nazwat jg trzecig kulturg>). Modelu, w ktérym otwartos¢ i toleran-
cja na wszelkiego typu odmienne zachowania bedzie wartos$cia, a poznanie i obco-
wanie z innymi, praktyczne wspétzycie czy wspdtpraca, wspdlne rozwigzywanie
réznego rodzaju konfliktéw® celem. Takie podejscie moze byé podstawa tago-
dzenia sporéw, wyja$niania nieporozumiefi, identyfikowania sprzeczno$ci w imi¢
prawdy i sprawy — wspdlnego dobra mieszkaricow pogranicza. Taka perspektywa
wymaga odejscia od tradycyjnego pojmowania pogranicza, w ktorym ,,wickszg
role odgrywata terytorialno$¢, w nowym za§ wieksza symboliczno$¢; w starych
wazna jest historycznosé, natomiast w nowym zwigzek z przeszloscig jest niewiel-
ki™>’. 1 pomimo Ze tematyka historyczna wciaz jest obecna, czego przykiadem
sg analizowane publikacje prasowe (dla przypomnienia: z pierwszej potowy 2013
roku), to terazniejszoS$¢ coraz rzadziej jest odnoszona do wydarzen z przesztosci.

3 Sposréd mediéw funkcjonujacych na obszarach pogranicza autorka wyodrebnia te o charak-
terze narodowym, a takze transgraniczne projekty medialne, ktére sa osobnym podmiotem rozwa-
zafi naukowych (zostaly opisane w artykulach: Media z polsko-niemieckiego pogranicza. Wybrane
szczeciniskie przypadki, [w:] Kultura — media — etyka. Media w perspektywie etycznej i kulturowej
w kontekscie rewolucji teleinformatycznej, red. P. Pawlak, W. Strzelecki, G. Jorge Morais da Costa,
Wydawnictwo Poznariskiego Towarzystwa Przyjaciét Nauk, Poznan—Gniezno 2012, s. 53-76; Media
Jako narzedzie w dialogu miedzykulturowym na przyktadzie polsko-niemieckiego pogranicza. Wspot-
praca redakcyjna ,,Gazety Lubuskiej” i ,,Lausitzer Rundschau”, [w:] Media w edukacji. Obszary
lokalnosci — réZnorodnosc wspotczesnosci, red. A. Roguska, Fundacja na rzecz Dzieci i Mlodziezy
,Szansa”, Siedlce 2013, s. 115-139).

3 F. Casmir, Budowanie trzeciej kultury: zmiana paradygmatu, [w:] Komunikacja miedzy-
kulturowa. Zderzenia i spotkania, red. A. Kapciak, L. Korporowicz, A. Tyszka, Instytut Kultury,
Warszawa 1996, s. 40.

5 Wiecej na ten temat w referacie Media w wielosci przestrzeni polsko-niemieckiego pogra-
nicza — rozwazania na temat pojecia granicy i innosci w Swietle teorii ,,trzeciej kultury” Freda
Casmira, wygloszonym podczas konferencji ,,Europa w mediach. Media w Europie” (Uniwersytet
Warminsko-Mazurski w Olsztynie, 20-21 maja 2013 roku).

% A. Ros6t, Edukacja wobec wyzwari wielokulturowosci, [w:] Edukacja wobec wielokulturo-
wosci, red. M. Janukowicz, K. Redziriski, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Pedagogicznej, Czgsto-
chowa 2002, s. 133.

37 M. Golka, Imiona wielokulturowosci. . ., s. 261.
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W tytule artykutu zawarto sformutowanie ,,warto§ciowe media”. Jakie zatem
funkcje powinny peni¢ media funkcjonujace na obszarach pogranicza, aby mozna
je bylo okresli¢ wartoSciowymi? Jako pierwsza wylania si¢ funkcja edukacyjna
kompensowania brakéw w wiedzy na temat zlozonosci pogranicza, ktére nietatwo
poddaje si¢ opisowi, gdyz ma charakter zamazany, nieostry, a wiele proceséw jest
uwypuklonych. Media mogg dostarczaé¢ wiedzy o §wiecie, wyjasnia¢ pewne zjawi-
ska wystepujace na pograniczu. Wymaga to jednak rezygnacji z narodowej (kra-
jowej) perspektywy postrzegania opisywanych zjawisk po to, by nie znieksztatcad
ich obrazu. Nalezy jednak stwierdzié, ze polonocentryczny punkt widzenia nadal
jest obecny w polskich mediach opisujacych prawicowe radykalizmy wystepuja-
ce szczegblnie na obszarach landéw wschodnich. Polscy publicysci koncentruja
swoja uwage gtéwnie na antypolskich hastach, brakuje szerszego wyjasnienia te-
go ztozonego problemu, a przeciez sukcesy wyborcze NPD opierajg sie nie tylko
na antycudzoziemskos$ci, ale i maja wiele innych przyczyn, uwarunkowanych po-
litycznie czy gospodarczo.

Za kolejna wazna funkcje mediow nalezy uznaé informacyjng, ktéra w przy-
padku opisywanych tekstéw polegata przede wszystkim na rozbudzaniu wiedzy
0 pograniczu, tworzac tym samym ,,przestrzefi publicznej debaty”8, ktéra moze
by¢ Zrédiem réznego rodzaju transgranicznych do§wiadczer.

Niniejszy artykul moze by¢ przyczynkiem do dyskusji na temat kondycji
wspoélczesnego dziennikarstwa transgranicznego, stanowigcego jeden z elementéw
komunikacji miedzynarodowej. Zaprezentowane w artykule fragmenty publikacji
prasowych polskich i niemieckich dziennikarzy sg dowodem, ze komunikacja mo-
ze si¢ opieraé na partnerstwie, wspdlpracy i wzajemnym zaufaniu, a linia podziatu
mi¢dzy dwoma §wiatami, nazwijmy je w uproszczeniu: ,,§wiatem zaangazowania
w budowe dobrego sasiedztwa” a ,Swiatem désintéressement, dystansu, sceptycy-
zmu i niecheci wobec niego”, nie biegnie wzdluz Odry i Nysy, tylko w poprzek>°.
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ZDROWIE JAKO WARTOSC — ANALIZA WYBRANYCH
KAMPANII SPOLECZNYCH

Wprowadzenie

Pojecie wartosci jest obecne w rozwazaniach na temat kultury oraz stanu spo-
feczenistwa ponowoczesnego. Wtodzimierz Pigtkowski zauwaza, ze do cech cha-
rakterystycznych dla tak ujmowanego spoleczeristwa zalicza si¢ m.in. pluralizm
kulturowy, ideowy, poprawno$¢ polityczng oraz przyzwolenie dla rosnacej dyfuzji
norm i wartosci, obejmujacej swoim zasiegiem takze opcje pro- i antyzdrowotne!.
Warto takze wspomnie¢ o ksigzce Iwana Illicha Medical nemesis. The expro-
priation of health, ktéra stanowita przyczynek do dyskusji na temat spolecznej
odpowiedzialnosci za zdrowie oraz spolecznej wartosci zdrowia®>. Wedlug Marii
Danuty Glowackiej: ,,[...] podstawa dla inspirowania zmian i utrwalania zacho-
wan pozadanych jest wprowadzenie problematyki zwigzanej z ochrong zdrowia
we wszystkie obszary zycia czlowieka”?. Wedlug badaczki nalezy rozwijaé tak-
ze dziatalno$¢ edukacyjng oraz informacyjng o sytuacjach zagrazajgcych zdrowiu
cztowieka. W tym kontekScie wazng role odgrywaja kampanie spoteczne, jako
dziatania majace na celu m.in. zacheci¢ odbiorcéw do zachowar prozdrowotnych
lub sktoni¢ ich do zaniechania czynnoSci niebezpiecznych dla zdrowia. Celem re-
feratu jest analiza wybranych kampanii spotecznych, poruszajacych temat zdrowia
jako wartos$ci niezbednej w zyciu cztowieka oraz préba odpowiedzi na pytanie,
jakimi narzedziami, jezykiem i konwencja postugujg si¢ nadawcy przekazéw, ja-
kich $rodkéw i kanaléw komunikacji uzywaja w celu rozpowszechniania tresci
oraz jakg role w akcie komunikacji peini odbiorca. Waznym elementem rozwazan
o kampaniach spotecznych podnoszacych warto$¢ zdrowia bedzie przedstawienie

' W. Piatkowski, W strone socjologii zdrowia, [w:] W strone socjologii zdrowia, red. W. Piat-
kowski, A. Titkow, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2002, s. 17.

% Ibidem, s. 17.

3 M. D. Gtowacka, Proces ksztattowania zachowar zdrowotnych, [w:] Promocja zdrowia.
Konteksty spoteczno-kulturowe, red. M. D. Glowacka, Wydawnictwo Wolumin, Poznaii 2000,
s. 141-142.
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badain ewaluacyjnych oraz préba oceny, ktére z narzedzi i metod marketingo-
wych okazaly si¢ najskuteczniejsze. Kampanie zostaly zréznicowane ze wzgledu
na kryterium nadawcy na kampanie organizacji pozarzadowych, rzadowych oraz
podmiotéw o charakterze komercyjnym. Podstawowg metoda badawcza jest ana-
liza zawartoSci tredci, case study oraz metoda komparatystyczna.

Ujecia definicyjne

System wartosci przyjety przez dane spoleczeistwo wplywa na sposéb po-
strzegania rzeczywistoSci, ksztattuje Swiatopoglad i zachowania ludzi. Zagadnie-
nie promocji zdrowia zostato zapoczatkowane w 1978 roku podczas Swiatowego
Zgromadzenia Zdrowia, za$ jego dopelnieniem merytorycznym i formalnym by-
ly obrady I Miedzynarodowej Konferencji w Ottawie. Poklosiem tych obrad jest
definicja promocji zdrowia jako procesu umozliwiajacego, zaréwno jednostkom
jak i grupom spolecznym, zwigkszenie kontroli nad uwarunkowaniami zdrowia,
za$ jego gtéwnym celem jest dgzenie do poprawy stanu ich zdrowia oraz roz-
powszechnianie idei zdrowego stylu zycia*. Arkadiusz Dudziak, za Marianem
Filipiakiem, przytacza trzy zasadnicze koncepcje wartosci: platoriskg, podmio-
towa i przedmiotowa’. Koncepcja platoriska okresla wartosci jako byty i idee,
ktore ksztaltuja wyobrazenie jednostki o rzeczywistosci. Koncepcja podmiotowa
zaktada, ze wartoSci istniejg jako byty obiektywne i sa obecne w zyciu cztowie-
ka niezaleznie od jego woli. Koncepcja przedmiotowa z kolei okresla wartoSci
jako byty istniejgce w sposob subiektywny, funkcjonujace wylacznie w §wiado-
mosci ludzkiej®. Zdrowie jako warto§é moze byé zatem rozpatrywana jako jeden
z elementéw ksztaltujacych czyj$ §wiatopoglad, wartos¢ istniejaca niezaleznie od
ludzkiej §wiadomosci lub jako konstrukt spoteczny. Zbyszko Melosik jest zdania,
ze:

[...] w kazdym spoteczeristwie istnieje swoista rywalizacja odpowiedzi na pytanie: czym jest
zdrowie i jak je ksztaltowac? Akademickie dyskursy i badania naukowe w tej dziedzinie splataja
si¢ z wiedzg potoczng [...]. To co uwazane jest za zdrowie w jednym czasie, miejscu i kulturze,
traci taki status w innym miejscu i epoce’.

* A. Kurzak, Promocja zdrowia za pomocq reklamy, [w:] Promocja zdrowia inwestycjg
w spoteczeristwo XXI wieku, red. M. Juszczyk, W. Fidecki, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Ekonomii
i Prawa w Kielcach, Kielce 2011, s. 407.

3> A. Dudziak, Informacyjne i perswazyjne funkcje reklamy spotecznej w swietle antropologii
i aksjologii, Wydawnictwo UWM, Olsztyn 2012, s. 207.

S Ibidem, s. 207.

7 7. Melosik, Edukacja zdrowotna i kultura popularna: problemy i kontrowersje, [w:] Zdrowie
i jego ochrona. Miedzy teoriq a praktykg, red. V. Korporowicz, Oficyna Wydawnicza SGH,
Warszawa 2006, s. 293.
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Ze stéw badacza wynika, ze zdrowie jest wartoScig konstruowana spotecznie, po-
strzegang w sposéb relatywny, zgodnie z obowiazujagcym dyskursem spotecznym,
politycznym oraz kulturalnym. Agnieszka Piasecka zauwaza z kolei, ze zdrowie
cztonkéw danego spoleczeristwa jest uwarunkowane m.in. przez wzorce kulturo-
we, a takze zwyczaje zywieniowe, stosunek do aktywnosci fizycznej oraz uzywek®.
Wedtug badaczki przekonania dotyczace tego, czym jest zdrowie oraz co to zna-
czy by¢ zdrowym, s3 w duzym stopniu ksztattowane przez tradycje, Srodowisko,
a przede wszystkim przez spoteczeristwo.

Kampanie spoteczne na rzecz zdrowia sa jednym ze sposobéw konstruowania
warto$ci zdrowia w Swiadomosci spoleczeristwa. Sg to dziatania przeprowadzane
w konkretnym czasie, skierowane do okre§lonej grupy odbiorcéw. Jak zauwa-
za Agnieszka Piasecka, ,.kampanie spoteczne maja na celu promocje wartoScio-
wych spolecznie wzoréw zachowai, propagowanie nowych postaw i wartoSci oraz
zwrdcenie uwagi spoleczeristwa na istotne, nierozwigzane dotychczas problemy™ .
Akcje prozdrowotne moga wigc — z jednej strony — stuzy¢ profilaktyce oraz propa-
gowaniu pewnych wzorcéw sprzyjajacych zachowaniu dobrej kondycji, z drugiej
za$§ — naktania¢ do zmiany postaw juz istniejacych, destrukcyjnych dla zdrowia.
W tym miejscu nalezy odrézni¢ kampanie spolteczne od marketingu spoleczne-
go oraz reklamy spotecznej. Marketing spoleczny jest pojeciem najszerszym, to
wykorzystanie technik i narzedzi marketingowych w celu spolecznie pozadanych
zachowan, postaw, wartosci'’. Kampanie spoleczne sa jednym z narzedzi mar-
ketingu, za$ reklama to ,,jedna z form promocji spotecznie pozgdanych postaw
i zachowan w zintegrowanym procesie marketingowym”!!.

Kampanie spoteczne instytucji rzagdowych

Kampanie spoteczne na rzecz zdrowia sg realizowane przez instytucje rzgdo-
we, m.in. przez Ministerstwo Zdrowia czy Krajowe Centrum ds. AIDS. Stanowig
one jeden ze sposobdéw realizowania zatozen polityki zdrowia publicznego, ich
celem jest profilaktyka, propagowanie wzorcow zdrowego stylu zycia, nawotywa-
nie do zaprzestania dziatari destrukcyjnych dla zdrowia, uSwiadamianie odbiorcéw
o0 istnieniu czynnikéw zagrazajacych zdrowiu.

8 A. Piasecka, Komunikowanie wartosci zdrowia w polskich kampaniach spotecznych — wymiar
edukacyjny, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008, s. 80.

? Ibidem, s. 103.

0" A. Limariski, 1. Drabik, Marketing w organizacjach non-profit, Wydawnictwo Difin, War-
szawa 2007, s. 75-76.

" D. Maison, P. Wasilewski, Propaganda dobrych serc czyli pierwszy tom o reklamie spotecz-
nej, Wydawnictwo Agencja Wasilewski, Warszawa 2008, s. 9.
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Kampaniag spoteczng, na ktérg nalezy zwréci¢ uwage gltéwnie ze wzgledu
na wybrang konwencje, jest akcja pod hastem Papierosy pozerajq Cie Zywcem,
przeprowadzona przez Ministerstwo Zdrowia w okresie 16 listopada—13 grudnia
2009 roku. Sponsorem kampanii byta Swiatowa Fundacja Pluc. Akcja skierowa-
na byla do palaczy, ze szczegdlnym uwzglednieniem osob, ktére pala papierosy
w obecnodci dzieci. Gléwnym celem przedsiewzigcia byto u§wiadomienie odbior-
com destruktywnego dzialania dymu papierosowego na organizm zaréwno samych
palaczy, jak i 0os6b znajdujacych si¢ w ich otoczeniu. Zdrowie przedstawione zo-
stato jako warto$¢ zagrozona, niszczona przez papierosy. Na potrzeby kampanii
stworzono dwa spoty telewizyjne: Papierosy pozerajq Cie Zywcem oraz Papierosy
pozerajg Zywcem Ciebie i Twoje dziecko. Wymowa spotéw byla dos$¢ szokuja-
ca. Departament Zdrowia Miasta Nowy Jork, wykonawca projektu, zdecydowat
si¢ bowiem na umieszczenie drastycznych zdje¢ prezentujacych zmiany rakotwor-
cze wywolane przez substancje zawarte w dymie papierosowym. Spot dotyczacy
palenia przy dzieciach zawieral z kolei zdjecia ci¢zko chorych noworodkéw i ma-
lych dzieci. Jezyk uzyty w spotach byt sugestywny i obrazowy. Pojawily si¢ takie
zdania jak: Palenie ziera najwazniejsze organy i tkanki Twojego ciata'?; Palgc
przy dzieciach, narazasz je na dziatanie zwiqzkow chemicznych, ktore pozerajq je
Zywcem'3. Uzyte metafory mialy uswiadomié odbiorcy destrukcyjny wptyw dymu
papierosowego na zdrowie zaréwno samych palaczy, jak i oséb przebywajacych
w ich otoczeniu. Obrazowos$¢ jezyka, uzupelniona o drastyczne zdjecia, miala na
celu wywolaé natychmiastowg reakcje odrzucenia nalogu. Podczas trwania kampa-
nii wyemitowano Iacznie 1500 spotéw w ogélnopolskich stacjach telewizyjnych!4.
Kolejnym narzedziem marketingowym, wykorzystanym w kampanii, byly reklamy
prasowe (ryc. 1) i billboardy, nawiazujace wymowg do spotéw telewizyjnych.

Nalezy zauwazy¢, ze ,,plakatowa” odsiona kampanii byla mniej drastyczna
niz wersja telewizyjna. Pojawila si¢ tu co prawda metafora pozerania Zywcem,
wzmocniona bezposrednim zwrotem do odbiorcy, zakoficzona zdaniem w formie
rozkazujacej: Rzuc palenie juz dzis. Na plakatach nie bylo natomiast zdjecia cho-
rych narzaddw, lecz tylko zarys sylwetek oséb palgcych papierosy w towarzystwie
dziecka. Uruchomiono takze Telefoniczng Poradni¢ Pomocy Palgcym jako jedna
z form pomocy w odchodzeniu od nawyku, polegajaca gtéwnie na telefonicznych
sesjach oséb uzaleznionych z psychologami. Intensywna kampania spoleczna oka-
zala si¢ skuteczna. Na podstawie badarii danych sondazowych, przeprowadzonych

12 Papierosy pozerajq czlowieka zZywcem, http://www.kampaniespoleczne.pl/kampanie,978,
papierosy_ pozeraja_czlowieka_zywcem [dostep: 21.05.2013].

B3 Ibidem.

14 Za raportem Ministerstwa Zdrowia, zrédlo: http://www.mz.gov.pl/wwwfiles/ma_ struktura/d
ocs/zal3 _tyton_04032010.pdf [dostep: 21.05.2013].
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Dzwonige pod numar 0801 108 108 u.

Rzu¢ palenie
juz dzis.

Ryc. 1. Reklama prasowa kampanii

Zrédio: http://www.mz.gov.pl/wwwfiles/ma_ struktura/docs/zal3 _ tyton _ 04032010.pdf [dostep: 21.05.2013].

w lipcu i grudniu 2009 roku'> (czyli przed rozpoczeciem kampanii i bezposrednio
po jej zakoriczeniu) okazalo sig¢, ze spoty telewizyjne byly bodZcem do zerwa-
nia z natogiem dla oséb palacych — 29% badanych podjefo prébe zaprzestania
palenia, z czego 5% zakoficzylo owa prébe sukcesem. Wyniki sondazu na te-
mat wiedzy palaczy o dziataniu dymu papierosowego na zdrowie ich oraz dzieci
przebywajacych w ich otoczeniu przedstawiono na wykresie 1.

Z badan wynika (por. wykres 1), ze kampania spoteczna nie tylko wplyneta
na postawy odbiorcéw, ale takze zwigkszyla ich wiedz¢ na temat wptywu palenia
na zdrowie aktywnych oraz biernych palaczy. Uzycie obrazowego jezyka, szo-
kujacych przekazéw oddziatujacych na §wiadomo$é odbiorcow oraz mozliwosé
stosunkowo tatwego i szybkiego skorzystania z porad specjalistow okazalo sie¢
stuszng i skuteczng koncepcja. Narzedzia zastosowane przez tworcOw kampanii
nie tylko zwigkszyly wiedze na temat wptywu palenia na ludzki organizm, ale,
co najwazniejsze, przyczynily si¢ do zmiany postaw u czesci odbiorcéw. Wyniki
sondazéw sa niepokojace z tego wzgledu, Ze nie wszyscy sa §wiadomi negatywne-
go wplywu palenia papieroséw na zdrowie aktywnych i biernych palaczy. Istnieje
zatem wyrazna potrzeba przeprowadzania cyklicznych kampanii informacyjnych,
uSwiadamiajacych odbiorcéw o oddziatywaniu dymu papierosowego na ludzkie
zdrowie.

S Ibidem.
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Wykres 1. Opinie na temat szkodliwosci narazenia na dym tytoniowy (odsetek respondentéw
zgadzajacych si¢ z wybranymi opiniami)

Zrédlo: http://www.mz.gov.pl/wwwfiles/ma_ struktura/docs/zal3 _ tyton _04032010.pdf [dostep: 21.05.2013].

Kampanie spoteczne organizacji pozarzadowych

Kolejng kampania spoteczng poruszajaca tematyke zdrowia i koniecznosci je-
go ochrony jest akcja Polskiego Czerwonego Krzyza, przeprowadzona przez agen-
cje Saatchi & Saatchi, przestrzegajaca przed mozliwoscig zarazenia wirusem HIV.
Kampania Zaproszenie do znajomych rozpoczgla sie w listopadzie 2011 roku
i skierowana byla do os6b mtodych, aktywnych seksualnie oraz korzystajacych
z internetu. Ostatnie kryterium motywowane byto m.in. faktem, ze cata kampania
toczyla si¢ w sieci, za$ jej spoty docieraly do odbiorcéw za posrednictwem m.in.
portalu spofecznosciowego Facebook. Wedtug danych PCK: ,.Srednio w Polsce
wirusem HIV zakazajg sie¢ trzy osoby dziennie. Problem dotyka najczesciej lu-
dzi miodych — 46 proc. zakazonych nie ukoficzyto 29 roku zycia”!'®. Kampania
spoteczna miala charakter viralowy!”, w rankingu polskich kampanii tego typu,
stworzonego na zlecenie miesi¢cznika ,,Press”, zostala najwyzej oceniona przez
specjalistéw branzy reklamowe;j'®.

16 http://www.pck.pl/news,981.html [dostep: 21.05.2013].

17 Kampanie viralowe sa czescia marketingu wirusowego. Koncepcja tego typu kampanii pole-
ga na rozpowszechnianiu informacji przez samych internautéw, ktérzy pelnig role redystrybutoréw
przekazow, robig to spontanicznie, ze wzgledu na przyktad na ciekawa, humorystyczng badZ szo-
kujaca form¢ komunikatow.

18 Zob. http://www.press.pl/newsy/reklama/pokaz/39499,Smieszno-i-straszno _ -czyli-najlepsze
-virale [dostep: 21.05.2013].
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Gt6éwna odstong kampanii byt spot rozprzestrzeniajacy si¢ w sieci na zasadzie
wirusa. Na potrzeby kampanii stworzono fikcyjny profil Ali Skoczewskiej, atrak-
cyjnej dziewczyny, ktéra nigdy nie istniala w rzeczywistosci. Inicjacja kampanii
bylto rozestanie przez twércow zarzadzajacych profilem Ali zaproszeri do wybra-
nych uzytkownikéw Facebooka z prosbg o przyjecie do grona znajomych. Juz
w pierwszym tygodniu trwania kampanii zaproszenie przyjeto okoto 1000 os6b'°.
Na profilu Ali znajdowat si¢ spot, przedstawiajacy wspomnienia z imprezy, na kto-
rej bohater poznaje Ale, dochodzi pomiedzy nimi do zblizenia, nagle na ekranie
pojawia sie komunikat: Ala ma HIV. Teraz masz i Ty; Zycie to nie Facebook. Nie
przyjmuj zaproszenia od nieznajomych®. Film miat u§wiadomié odbiorcom, jak
bardzo niebezpieczne dla ich zdrowia mogg by¢ nieprzemyslane zachowania sek-
sualne. Latwo$¢ w nawigzywaniu nowych znajomosci, jaka oferuje Facebook, nie
moze by¢ przenoszona na realne zycie. Zbyt szybkie i spontaniczne decyzje doty-
czace zachowan seksualnych moga okazac si¢ tragiczne w skutkach, nowo poznana
osoba moze by¢ nosicielem wirusa HIV. Spot okazat si¢ na tyle ciekawy i zara-
zem szokujacy, dopasowany do oczekiwar odbiorcow, ze internauci aktywnie bra-
li udziat w jego rozpowszechnianiu za pomocg Facebooka czy serwisu YouTube.
Jednocze$nie stworzono stron¢ internetowa, na ktérej mozna znalez¢ informacje
na temat tego, czym jest wirus HIV, w jaki spos6b mozna si¢ nim zarazi¢, w ja-
ki sposéb nie mozna zosta¢ zakazonym oraz gdzie mozna przeprowadzié test na
obecno$¢ wirusa. Informacje o kampanii znalazly si¢ na czotowych polskich porta-
lach internetowych oraz w serwisach informacyjnych, takich jak np. ,,Wydarzenia”,
co wigcej, komentarze na temat kampanii pojawily si¢ takze w mediach amery-
kariskich. Wedtug raportu PCK: ,,[...] po dwéch tygodniach trwania kampanii,
spot mial ponad dwa miliony odston, co wigcej, w pierwszych miesigcach trwa-
nia kampanii liczba testéw na obecno§¢ wirusa wzrosta az o 43% w poréwnaniu
z poprzednim rokiem”?!'. Narzedzia uzyte w przygotowaniu kampanii, kontrower-
syjny spot, rozwigzania aktywujace odbiorcéw ztozyly si¢ na wysoka skutecznosé
kampanii, zauwazalng chociazby przez wyrazny wzrost wykonywanych testéw na
obecno$¢ wirusa HIV. Warto§¢ zdrowia przedstawiona zostala jako cecha zagro-
zona przez ryzykowne zachowania seksualne, z drugiej strony kampania miata na
celu u§wiadomienie odbiorcom, zZe kazdy z nich moze by¢ nieSwiadomym nosi-
cielem wirusa. Aby maksymalnie ochroni¢ swoje zdrowie, nalezy wykonac test
oraz zachowaé roztropno$¢ i ostrozno$¢ w sferze kontaktéw seksualnych.

19 Zaproszenie do znajomych” — kampania Saatchi & Saatchi Poland dla PCK, http://
www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_ case_studies,4223,zaproszenie _ do_znajomych_kampania_s
aatchi_saatchi_poland_dla_pck [dostep: 21.05.2013].

20 http://www.pck.pl/aids/ [dostep: 21.05.2013].

21 http://www.pck.pl/news,1098.html [dostep: 21.05.2013].
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Interesujacym przyktadem kampanii spotecznej promujacej zdrowie, przeka-
zujacej informacje dotyczgce zachowan prozdrowotnych, jest jedna z odston cy-
klicznej akcji Chroni Zycie przed rakiem szyjki macicy, ktérej wykonawca byl
portal medyczny Openmedica.pl. Kampania rozpoczeta si¢ 16 listopada 2011
roku, a skierowana byla do nastolatek i miodych kobiet. Akcja spoteczna byta
bardzo rozbudowana, w jej realizacji wykorzystano rézne rozwigzania marke-
tingowe, ktére mialy angazowa¢ odbiorcéw w maksymalnym stopniu. Hastem
przewodnim kampanii byl slogan Catch Papilloma. Oprécz intensywnych dzia-
faii w internecie uruchomiono wiele eventéw w przestrzeni miejskiej. GIownym
celem kampanii byto u§wiadomienie Polkom potrzeby regularnych badafi cytolo-
gicznych oraz propagowanie wiedzy na temat wplywu wirusa HPV na ich zdro-
wie. W tej odstonie tworcy akcji zdecydowali si¢ przede wszystkim na zmiane
jezyka uzywanego w kontekscie choroby nowotworowej oraz wykorzystanie me-
diéw spolecznosciowych jako skutecznego kanatu komunikacji pomi¢dzy nadawcg
a odbiorca.

Kampania informacyjna okazata si¢ potrzebna, wedlug badan przeprowadzo-
nych przez GfK Polonia w sierpniu 2011 roku, ,,[...] tylko co czwarta Polka
wie, ze raka szyjki macicy wywotuje wirus HPV. Az 35% bioracych udziat w ba-
daniu kobiet na pytanie otwarte, z czym kojarzy si¢ Pani nazwa HPV, nie jest
w stanie podaé¢ zadnej odpowiedzi”??. Gléwnym celem autoréw kampanii byto
u§wiadomienie kobietom sposobu dzialania wirusa, ktéry moze je zaatakowac
w najmniej spodziewanym momencie. Informacje o wirusie miaty do nich trafia¢
w otoczeniu, w ktérym czuja si¢ bezpiecznie, czyli w mediach spotecznoScio-
wych, galeriach handlowych oraz w przestrzeni miejskiej. Na potrzeby kampanii
stworzono ,,Kobiecy Sekret”, profil na Facebooku skupiajacy wytacznie kobiety.
Kampanie rozpoczely dzialania teaserowe®® w postaci loterii, ktérej gtéwna na-
groda pozostawala niespodziankg. Przez wprowadzenie elementu niedoméwienia,
niespodzianki uwaga odbiorcéw zostala skupiona na przekazie. W dniu losowania
na profilu kazdej z uczestniczek pojawil si¢ komunikat:

Wylosowata$ wyjatkowa niespodzianke! Ooops... to wirus HPV 16, ktéry powoduje RAKA
SZYJKI MACICY! Wyjatkowa niespodzianka to wiedza, ktéra moze uratowac Ci zycie! 5 kobiet
dziennie umiera z jego powodu! Nie badzZ jedna z nich! Nie pozwdl, by to spotkalo Ciebie! Dowiedz
sie jak chroni¢ swoje Zycie na www.hpv.pl! Porozmawiaj ze swoim lekarzem!*.

22 Chronie Zycie przed rakiem szyjki macicy, http://www.kampaniespoleczne.pl/wiedza_ca
se_studies,4134,chronie_ zycie_ przed_rakiem_szyjki_macicy [dostgp: 21.05.2013].

23 Kampanie teaserowe polegaja na przyciagnieciu uwagi odbiorcy poprzez komunikaty,
w ktérych przedmiot kampanii nie jest ujawniony, wzbudzaja ciekawos¢ odbiorcy, ktéry zapamigtuje
przekaz, czekajac na kolejne odstony akcji, ktére ujawnia, co jest jej przedmiotem.

2 Chronie zycie przed rakiem szyjki macicy, op. cit.
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Potaczenie informacji o wirusie, przekazanej w formie bezpoSredniego zwrotu
do adresata, uswiadamiajacej kobiety o wplywie HPV na ich zdrowie, z wiedza,
w jaki sposdb chroni¢ si¢ przed choroba, okazalo si¢ skutecznym zabiegiem. Po
pierwszym miesigcu trwania kampanii, profil ,,Kobiecy Sekret” polubity 47 583
kobiety (21 maja 2013 roku liczba ,like’é6w” wynosita 51 105).

Kolejnym etapem kampanii byty wydarzenia w galeriach handlowych. W wy-
branych obiektach ustawiono wielkie pudta-prezenty z data, kiedy zostang otwo-
rzone. Do oczekujacych na prezenty kobiet trafily pluszaki bedace wizualizacja
wirusa HPV wraz z dofaczonymi materiatami informacyjnymi na temat profilak-
tyki raka szyjki macicy. Jednoczesnie na profilu ,,Kobiecy Sekret” umieszczono
interaktywng gre, ktérej uczestniczki miaty za zadanie przygotowaé wirtualng po-
sta¢ do wieczornego wyjscia. W trakcie zabawy kobiety otrzymywaly informacje,
ze ich postaé wilasnie ztapala Papillome, czyli wirusa HPV (ryc. 2).
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ZALICZAJ KOLEJNE ZADANIA
1 ZLAP PAPILLOME!

Ryc. 2. Gra spotecznosciowa Catch Papilloma

Zrédlo: https://www.facebook.com/KobiecySekret?fref=ts [dostgp: 21.05.2013].

Réwnoczesnie na ekranie pojawialy sie¢ materiaty edukacyjne dotyczace zdro-
wia. Aby zwr6ci¢ uwage na problem braku profilaktyki zdrowotnej, na potrzeby
kampanii zawieszono szarfy z hastem Popieram walke z HPV na wybranych po-
mnikach w Warszawie (m.in. na pomniku Syrenki). Dopelnieniem kampanii byto
uruchomienie strony internetowej www.hpv.pl, w catoSci poSwigconej tematyce
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profilaktyki i walki z rakiem szyjki macicy, w wybranych centrach handlowych
ustawiono interaktywne lustra, na ktérych wyswietlano informacje na temat wiru-
sa. Omawiana kampania spofeczna na rzecz zdrowia miata rozbudowang forme.
Tworcy przekazu wykorzystali narzedzia komunikacji wirtualnej oraz bezposred-
niej, maksymalnie angazowali kobiety przez dzialania teaserowe, gry oraz niespo-
dzianki. Wzmianki o kampanii znalazty si¢ w serwisach informacyjnych zaréwno
telewizyjnych, jak i w prasie, radiu oraz w internecie. Statystyki odwiedzin strony
www.hpv.pl wzrosly w czasie trwania kampanii o 90%.

Spoleczna dziatalnos$¢ firm komercyjnych

Marketing spotecznie zaangazowany to pojecie wpisujace si¢ w polityke wiek-
szo$ci firm komercyjnych. Wedtug Ireneusza Drabika i Andrzeja Limarnskiego ta
strategia marketingowa wpisuje si¢ w ide¢ nowoczesnego zarzgdzania przedsie-
biorstwem i stanowi wyraz poczucia odpowiedzialnodci firmy za sprawy spo-
teczne®. Idea marketingu spolecznie zaangazowanego jest realizowana w rézny
sposéb, poczawszy od wspierania kampanii realizowanych przez organizacje poza-
rzadowe, po samodzielne dzialania spofeczne. Coraz czesciej spotyka si¢ jednak
przekazy o charakterze promujacym zdrowie, w ktérych pojawiaja si¢ reklamy
produktéw i uslug oferowanych przez dang firme¢. Jest to przekraczanie granic
marketingu spotecznie odpowiedzialnego oraz wykorzystywanie mechanizméw
i idei marketingu spofecznego do partykularnych, sprzedazowych celéw firmy
w kontekscie bazowania na niepokoju i leku o zdrowie.

Kampanig spoleczna, w ktérej pojawity si¢ niepokojace reklamy ustug o cha-
rakterze komercyjnym, jest akcja Rak. To si¢ leczy Fundacji Rosa. Wykonawcami
pomystu byly: agencja CAE, Music Art Agency oraz f2f evolution. Kampania
trwata od 4 lutego do 25 marca 2013 roku i byla skierowana do oséb dorostych.
Celem byto przekonanie Polakéw do czgstszego wykonywania badan profilaktycz-
nych, ktére moga uratowa¢ ich zdrowie i zycie. Sercem kampanii byly humory-
styczne spoty, w ktérych wystapili znani polscy aktorzy — Jarostaw Boberek, Stani-
staw Mikulski, Ewa Szykulska, Cezary Pazura oraz Jerzy Stuhr, osoba szczegdlna,
ktéra wygrata walke z rakiem. Twoércy komunikatéw starali si¢ ,,odczarowaé” je¢-
zyk, jakim postugiwano si¢ do tej pory w konteks$cie rozmowy o nowotworach:
~Moéwimy jezykiem lekkim, filmowym o sprawach nielekkich. Ale wilasnie o to
chodzi, aby edukowaé bez straszenia i pokazywaé, ze badanie daje nadziej¢ na
wyleczenie™?%. Spoty Przebadaj Smiato ciato czy Kiler mialy na celu, po pierw-
sze, zaciekawié odbiorce przede wszystkim niecodzienng konwencjg oraz uzytym

3 A. Limaiiski, I. Drabik, op. cit., s. 74.
% http://www.raktosieleczy.pl/okampanii.html#content [dostep: 21.05.2013].
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jezykiem, po drugie, sktoni¢ go do badan, zniwelowaé strach zwigzany z cho-
roba nowotworowg. Na potrzeby kampanii stworzono takze tematyczny profil na
Facebooku oraz strong internetowg www.raktosieleczy.pl, na ktérej mozna zdoby¢
informacje na temat badain, choroby oraz profilaktyki. Na stronie znalazla si¢ jed-
nak zakfadka ,,Ubezpieczenie jako choroba”, ktéra stanowi reklame ustugi banku
ING, bedacego partnerem kampanii. Z kolei zaktadka ,,Zywienie w chorobie no-
wotworowej” zawiera reklam¢ produktu firmy Nutricia. W kontekscie dyskusji na
temat choroby nowotworowej, zach¢cania do zachowai prozdrowotnych, umiesz-
czanie reklamy danego produktu wydaje si¢ przekroczeniem granic marketingu
spolecznie zaangazowanego.

10 grudnia 2012 roku rozpoczeta sie¢ kampania Cisnienie na Zycie firmy
Polfa Warszawa Grupa Polpharma, ktérej wykonawcg byta agencja Teleskop.
Celem ogdlnopolskiej kampanii skierowanej do oséb dorostych bylo zachgcenie
odbiorcéw do regularnych pomiaréw ci$nienia tetniczego krwi jako zachowania
w profilaktyce zdrowotnej. W planie jest przeprowadzenie 200 000 pomiaréw?’,
za kazdy z nich Polfarma zobowigzata si¢ przekazaé zlotowke na konto Kliniki
Zdrowego Serca w Zabrzu. Jedng z odston przedsigwziecia byly spoty telewizyjne
Zona; Cérka, skierowane do najblizszych oséb, ktére powinny sie przebadad.
Jednoczesnie informacje na temat tego, czym jest nadciSnienie tg¢tnicze, gdzie
i kiedy mozna si¢ przebadaé, jak wyglada procedura leczenia, mozna uzyskaé na
specjalnym portalu www.cisnienienazycie.pl. Mozna tam takze znaleZ¢ informacje
o jednym z produktéw firmy Polfarma, leku na nadci$nienie. Ponownie odbiorca
ma do czynienia z reklama komercyjna w ramach marketingu spotecznego.

Whioski

Zdrowie jako warto$¢ jest tematem polskich kampanii spolecznych, nieza-
leznie od charakteru nadawcy. Zaréwno organizacje pozarzadowe, rzadowe, jak
i podmioty o charakterze komercyjnym sg inicjatorami akcji spofecznych, ktérych
celem jest ochrona ludzkiego zdrowia przez akcje informacyjne, zachecanie do
wykonywania badan, zachowai prozdrowotnych i profilaktycznych, a takze wpty-
ni¢cie na zmiane¢ postaw destrukcyjnych dla zdrowia i zycia. Autorzy kampanii
spotecznych coraz czesciej decydujg si¢ na komunikowanie za pomocg rozwigzaf
oferowanych przez nowe media; portale spoteczno$ciowe staly si¢ skutecznym
kanalem rozpowszechniania tre§ci promujacych zdrowie oraz aktywizacji grup
docelowych. Co wiecej, czesto to sami odbiorcy pelnig role posrednikéw w prze-
kazywaniu informacji, zgodnie z koncepcja kampanii o charakterze viralowym.

27 Wedlug danych z 26 maja 2013 roku przeprowadzono 125 000 pomiaréw, zob. http://www.
cisnienienazycie.pl/okampanii.php.
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Widoczny jest wzrost profesjonalizmu kampanii spotecznych. Niezaleznie od cha-
rakteru nadawcy, coraz czesciej gléownym wykonawcg sg agencje PR, wizerunko-
we czy reklamowe, wykorzystujace rozwiazania z sektora reklam komercyjnych
(chociazby mechanizm kampanii teaserowych). Twoércy kampanii tamia dotych-
czasowe konwencje przez wykorzystywanie m.in. elementow szokujacych, ktére
maja skfoni¢ odbiorce do natychmiastowej zmiany postawy (kampania Papiero-
sy pozerajq Cie Zywcem), podejmuja préby zmiany jezyka opisujacego choroby
oraz przetamania stereotypéw zwigzanych z konkretnymi dolegliwo$ciami, operu-
ja elementami humoru, dostosowuja przekaz do oczekiwan grupy docelowej. To
sprawia, ze raporty na temat kampanii spolecznych na rzecz zdrowia wykazuja
rosnacg skuteczno$¢ przekazow.

Jednoczesnie nalezy zwrdci¢ uwage na postepujaca komercjalizacje kampanii
spolecznych. Firmy, w ramach dziatan spotecznych (prowadzonych we wspotpracy
z organizacjami non profit lub samodzielnie), promuja wiasne produkty i ustugi.
Jednak takie postgpowanie w kontekScie tematyki zdrowotnej wydaje si¢ prze-
kroczeniem pewnych granic, bazowaniem na ludzkim strachu i poczuciu braku
bezpieczenistwa. Aleksandra Postek z Fundacji Komunikacji Spotecznej zauwaza,
ze:

O ile ten mechanizm (marketingu spolecznie zaangazowanego) jest rozumiany i jednoznaczny
to warto si¢ zastanowi¢ nad pewna odmiana CRMu®®, ktéra sa kampanie prowadzone na przyktad
przez firmy farmaceutyczne. Z jednej strony mozna im zarzuci¢ budzenie nadmiernego leku przed
konkretnymi chorobami, a z drugiej ich akcje spoleczne (reklamowe?) mozna potraktowaé jako
dziatania edukacyjne®.

Postepujaca komercjalizacja kampanii spotecznych w ramach dziatalnosci okre-
Slonych firm jest zagadnieniem kontrowersyjnym, wymagajacym obserwacji i kry-
tycznej refleksji.
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Grzegorz Ptaszek
AGH w Krakowie

WARTOSCI W MEDIACH A KOMPETENCJE
MEDIALNE W ZAKRESIE KRYTYCZNEGO ODBIORU
I ROZUMIENIA PRZEKAZOW MEDIALNYCH

Wprowadzenie

W spoleczenstwie informacyjnym i opartym na wiedzy coraz wiekszg role od-
grywaja kompetencje medialne rozumiane jako umiejetnos$ci ztozone, zwigzane z:
dostgpem do medidw/korzystaniem z mediéw (access), krytycznym rozumieniem
mediéw i przekazéw medialnych (understanding) oraz tworzeniem réznych tresci
(creativity). Ta problematyka juz od dluzszego czasu jest szeroko dyskutowana na
forum miedzynarodowym, glos w tej sprawie zabieraja organizacje ksztattujace
polityke kulturowa i edukacyjng w tym zakresie, jak UNESCO, czy instytucje
europejskie, jak Parlament Europejski i Komisja Europejska!. Coraz wyrazniej
stycha¢ glosy, ze krajowe systemy edukacyjne powinny zosta¢ dostosowane do
zmieniajacych si¢ realiow spoteczno-kulturowych, w ktérych media i tworzone
przez nie przekazy odgrywaja znaczaca rol¢ na wielu plaszczyznach, a edukacja
informacyjna i medialna powinny zosta¢ wprowadzone do szkét. Takie stanowisko
przyjeli uczestnicy konferencji ,,Media and Information Literacy for Knowledge
Societies” (,,Edukacja medialna i informacyjna w spoteczenistwach opartych na
wiedzy”), zorganizowanej m.in. przez Rosyjski Komitet ds. UNESCO w czerw-
cu 2012 roku, w dokumencie zwanym Deklaracja moskiewska, ktéry podpisato
40 krajéw, w tym Polska?.

Wydaje si¢ jednak, ze obecnie zbyt duzo miejsca po§wigca si¢ tzw. nowym
kompetencjom medialnym (zwanym czesto cyfrowymi), dotyczacym giéwnie
umiejetnosci korzystania z nowych mediéw, w tym wykorzystywania ich do
wyszukiwania i selekcji informacji oraz tworzenia réznych tresci i uczestnictwa

! Zob. na ten temat E. Murawska-Najmiec, Organizacje miedzynarodowe: edukacja medialna
w polityce Unii Europejskiej i UNESCO, [w:] Cyfrowa przysztosc. Edukacja medialna i informacyjna
w Polsce — raport otwarcia, red. J. Lipszyc, Fundacja Nowoczesna Polska, Warszawa 2012, s. 74-98.

2 Tre$¢ dokumentu znajduje si¢ na oficjalnej stronie Rosyjskiego Komitetu ds. UNESCO, pro-
gram ,Informacja dla wszystkich”: http://ifapcom.ru/files/News/Images/2012/mil/Moscow _Decla
ration—on_MIL_eng.pdf [dostep: 20.04.2013].
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w przestrzeni kulturowej, spotecznej czy obywatelskiej. Zupetnie za$ ignoruje
si¢ umiejetnosci, ktore wigza sie z krytycznym aspektem odbioru mediéw i ich
przekazow, w tym ich krytycznej analizy, z uwzglednieniem szerokiego kontekstu
ekonomicznego, kulturowego, politycznego i spolecznego, w jakim sg tworzone
i funkcjonuja. Andrew Burn zwraca uwage, ze taka retoryka, ktérg nazywa
retoryka roztamu — czyli podkreslanie, jak wazng role odgrywaja nowe formy
obcowania z mediami ery cyfrowej przy jednoczesnym ignorowaniu tzw. mediow
tradycyjnych — nie jest wlasciwym podejSciem, bowiem ,,fascynacja nowym nie
moze skutkowaé niedocenianiem kulturowej przeszlosci™>.

Chociaz w dobie konwergencji mediéw granice pomig¢dzy poszczegblnymi me-
diami ulegaja coraz bardziej zatarciu, a media tradycyjne zaczynaja funkcjonowac
W nowej przestrzeni, wymuszajac przy tym nowe praktyki odbiorcze, niezmienny
pozostaje jednak wptyw producentéw tresci (kiedy$ przede wszystkim przemystu
medialnego, dzi§ w duzej mierze aktywnych odbiorcéw) na tych, do ktérych one
docieraja. W niniejszym artykule chcialbym omoéwi¢ te kompetencje medialne
w zakresie krytycznego odbioru mediéw i tworzonych przez nie przekazéw, ktore
sg istotne i wazne w kontek$cie zagadnienia wartoSci obecnych w mediach i przez
media tworzonych, w odniesieniu do uczniéw szkoty ponadgimnazjalne;j.

Ideologia a wartoSci

Wartosci, obok norm, stanowia jeden z waznych elementéw kazdej kultury®.
Jednostka przyswaja je na kazdym etapie swojego rozwoju i obcowania z in-
nymi czlonkami spofecznosci. O tym, jakie wartosci sg wazne, decyduje sama
kultura i jej organizacja. W kulturach okreslanych mianem indywidualistycznych
wazne sg m.in. interes jednostki (niezalezno$¢), zycie prywatne, wlasne zdanie,
wolno$¢ osobista (przedktadana nad réwnosé), samorealizacja, za§ w kulturze
okre$lanej mianem kolektywistycznej istotne sa m.in. interes grupy (wspédtzalez-
nos¢), podporzadkowanie wlasnego zycia grupie, harmonia i zgoda oraz réwnos¢
przedktadana nad wolno$¢ osobista®. Richard Nisbett w swojej ksigzce Geografia
myslenia. Dlaczego ludzie Wschodu i Zachodu myslg inaczej przytacza wyniki
analizy artykutéw, ktére pojawily si¢ w prasie po zamordowaniu w 1991 ro-

3 A. Burn, Swiadomos$é mediow — szes¢ stojqcych przed nami wyzwani, http://www.nina.
gov.pl/nina/artyku%C5%82/2011/10/26/%C5%9Bwiadomo%C5%9B % C4%87-medi%C3%B3w-sz
e%C5%9B % C4%87-st0j%C4%85cych-przed-nami-wyzwa%C5 %84-%282—-3%29-andrew-burn
[dostep: 20.04.2013].

4 Zob. A. L. Kroeber, Istota kultury, PWN, Warszawa 1973, s. 248.

3 Jako pierwszy zwrdcit na te réznice uwage Gert Hofstede, Kultury i organizacje: zaprogra-
mowanie umystu, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007 (wyd. II).
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ku przez chiriskiego studenta kilku os6b na Uniwersytecie Iowa. Okazato sig,
ze chifiscy i amerykarscy dziennikarze zupelnie inaczej przedstawiali relacje na
temat tego morderstwa. Chificzycy podkreSlali przyczyny, ktére mialy zwigzek
z okoliczno$ciami, w jakich znalazl si¢ zabdjca i ktére doprowadzily do zbrod-
ni. Zwracali przede wszystkim uwage na czynniki zewnetrzne: relacje z inny-
mi ludZmi (zamordowat studenta, z ktorym rywalizowat; odizolowat si¢ od chiri-
skiej spotecznosci), presje wywierang przez chiniskie spoteczenstwo oraz niektore
aspekty zycia w Stanach Zjednoczonych (swobodny dostep do broni). Z kolei
amerykariscy dziennikarze skupiali si¢ wylacznie na czynnikach wewnetrznych
(cechach mordercy): jego staboSciach, postawie, problemach. Zdaniem Nisbetta
i innych psychologéw kulturowych ludzie Wschodu i Zachodu inaczej wyjasniajg
przyczyny zachowan jednostki: Chifdczycy wiazg zachowanie ze Srodowiskiem,
a Amerykanie — z osoba®.

Sposéb myslenia o Swiecie w kategoriach okreSlonych wartosci kulturowych
nazywany jest ideologia. Wedtug Johna Fiske’a nie jest ona tylko zbiorem wartosci
1 sposobdw ogladania rzeczywistosci, ale okreslong praktyka spoteczno-kulturowa,
konkretnym dzialaniem dokonujacym si¢ w obrebie kultury, z ktérej cztowiek sie
wywodzi.

Ideologia — pisze Fiske — ksztaltuje mnie jako czlonka opartej na nauce kultury Zachodu.
Jest tak dzigki temu, Ze sam moge stosowac i odpowiednio reagowaé na pewne znaki, konotacje,
mity. Uczestniczac w znaczacych procesach mojej kultury, sam staj¢ si¢ Srodkiem umacniajacym
ideologi¢. Znaczenia odnajdywane przeze mnie w danym znaku wywodzg si¢ z ideologii, wewnatrz
ktérej istnieje zaréwno ja, jak i ten znak. Przez odnajdywanie tych znaczen okre§lam swéj zwigzek
z ideologia i ze spoleczeristwem, z ktérego si¢ wywodze’.

Mimi Withe zauwaza, ze ideologia (zakres wartosci, przekonania, idee) znaj-
duje swoje odzwierciedlenie w artefaktach kulturowych — literaturze, filmie, tele-
wizji itp. — ktére tworzone sg w okreslonych kontekstach historyczno-spotecznych
przez rézne grupy spoteczne i dla tych wiasnie grup. Artefakty te ,,wyrazajg i pro-
mujg pewne wartoSci, przekonania i idee, ktére odnosza si¢ do owych warunkow
produkcji, dystrybucji i odbioru™®, zwykle odzwierciedlajg interesy jakiej$ klasy
(gléwnie dominujacej). Analiza ideologiczna pozwala zatem zrozumieé, w jaki
sposob tekst kulturowy przedstawia te wartoSci i idee.

8 R. Nisbett, Geografia myslenia. Dlaczego ludzie Wchodu i Zachodu myslg inaczej, Wydaw-
nictwo Smak Stowa, Sopot 2011, s. 89-91.

7 1. Fiske, Wprowadzenie do badar nad komunikowaniem, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw
1995, s. 214.

8 M. Withe, Analiza ideologiczna a telewizja, [w:] Teledyskursy. Telewizja w badaniach
wspdtczesnych, red. R. C. Allen, Wydawnictwo Schumacher, Katowice 1998, s. 154.
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Kultywacja jako mechanizm ksztattujacy medialny obraz Swiata

Zwiagzek pomiedzy przekazami medialnymi (telewizyjnymi) a obrazem $wiata
oraz sagdami na temat rzeczywistoSci i pewnych zjawisk spolecznych stanowit
przedmiot badan w obrebie teorii rozwijanej od potowy lat 60. XX wieku przez
George’a Gerbnera i wspétpracownikéw z Annenberg School for Communication
Uniwersytetu Pensylwania® zwanej teoria kultywacji. Teoria ta stanowi doskonaly
przyktad, w jaki sposéb symboliczne obrazy medialne przenikajg do umystu,
tworzac reprezentacje rzeczywistosci spolecznej!®, i miesci sie w paradygmacie
badari nad poznawczym oddzialywaniem telewizji'!.

Gerbner uwazal, ze ,,spoteczenistwo i kultura, ktérej nieroztaczng czescig sa
media, oddzialywaja na siebie dynamicznie, tworzac «Srodowisko symboliczne»,
w ktére zanurzamy sie juz od dnia naszych narodzin”'?. Jak to obrazowo
ujeta Krystyna Skarzyriska, media ,«zasiewaja» sztuczny S$wiat w umystach
odbiorcow. Dziata wiec efekt kultywacji, czyli przejmowania obrazu $wiata,
pokazywanego w telewizji”!3. Ludzie nalogowo ogladajacy telewizje (heavy
viewers) 1 czerpiacy informacje tylko z niej maja znieksztalcona wizje $wiata,
relacji miedzyludzkich, funkcjonowania instytucji publicznych (np. sadéw, policji).
Efekt kultywacji telewizji przejawia si¢ m.in. w niewlaSciwym postrzeganiu
réznych zjawisk spotecznych (np. powszechno$¢ pewnych patologii spotecznych,
jak: korupcja, zbrodnie rodzinne, prostytucja, narkomania itp.) oraz powielaniu
stereotypéw!“. Telewizja zatem propaguje i ksztaltuje postawy oraz wartosci
uznawane w danej kulturze, przedstawia sp6jny obraz wydarzefi tego, co wazne,

° Na stronie internetowej Annenberg School of Communication znajduje si¢ archiwum
George’a Gerbnera: http://www.asc.upenn.edu/gerbner/archive.aspx?section]D=18.

10 W Polsce badania psychologiczne nad efektami kultywacji prowadzil Jarostaw Klebaniuk
z Uniwerystetu Wroclawskiego. Zob. J. Klebaniuk, Efekt kultywacji u polskich telewidzow, [w:]
Edukacyjne konteksty kultury popularnej, red. W. Jakubowski, E. Zierkiewicz, Oficyna Wydawnicza
Impuls, Krakéw 2002, s. 115-130.

' p. Winterhoff-Spurk, Psychologia mediéw, WAM, Krakéw 2007.

2 D. Giles, Media Psychology, Lawrence Erlbaum Associated Publishers, Mahwah, New
Jersey—London 2003, s. 22.

13 K. Skarzytiska, Czy media elektroniczne tworzq sztuczny Swiat? Rola mediéw elektronicznych
w rozumieniu Swiata i ksztattowaniu postaw, [w:] Komunikowanie (si¢) w mediach elektronicznych.
Jezyk, edukacja, semiotyka. Monografia, red. M. Filiciak, G. Ptaszek, Wydawnictwa Akademickie
i Profesjonalne, Warszawa 2009, s. 399.

14 Zob. A. Kolodziejczyk, Teoria kultywacji w badaniu skutkéw oglgdania telewizji, [w:] Psy-
chologia wptywu mediow. Wybrane teorie, metody, badania, Oficyna Wydawnicza Impuls, Krakow
2007, s. 79-82; M. Morgan, J. Shanahan, N. Signorelli, Growing up with television. Cultivation pro-
cess, [w:] Media Effects. Advances in Theory and Research, third edition, red. J. Bryant, M. B. Oli-
ver, Routledge, New York-London, s. 34-49; P. Winterhoff-Spurk, op. cit., s. 128-135; J. Klebaniuk,
Efekt kultywacji u polskich telewidzow, op. cit.
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okreSla réwniez to, co stuszne i pozadane. Gerbner poréwnywal telewizje do
instytucji Kosciola, przy czym wedlug niego ,,wiekszo$¢ ludzi oglada telewizje
z wigkszym nabozeristwem”. Osoby ulegajace silnemu efektowi kultywacji nie
uznajg innych pogladéw — przejety obraz Swiata i jego wartoSci stajg si¢ barierg
dla odmiennych pogladéw (w przeciwienistwie do os6b ogladajacych telewizje
sporadycznie).

Jarostaw Klebaniuk zwraca uwage, ze efekt kultywacji nie musi wynikaé
ze Swiadomej manipulacji przekazem telewizyjnym, lecz moze by¢ skutkiem
dziatania takich czynnikéw, jak:

— panujgca ideologia;

— kanony ,,politycznej poprawnosci”;

— konformistyczny zestaw pogladéw i wartoSci popierany przez znaczace sily
spoleczne;

— zapotrzebowanie spoleczne na pewne treSci (np. pokazywanie przemocy,
cierpienia, erotyki, luksusu itp.!3.

Wspélczesnie — w dobie medidow elektronicznych — efekty kultywacji telewizji
wydajg sie znacznie bardziej ograniczone niz w czasach dominacji kilku stacji te-
lewizyjnych, chociazby ze wzgledu na wielo§¢ nadawcow medialnych (czy Zrodet
informacji) oraz alternatywne sposoby dostepu do tre$ci medialnych, niezalezne
od ramoéwki stacji telewizyjnych, jak: wideo na zadanie (VoD), ptatny przekaz
(PPV), bezptatne ogladanie tresci w internecie (np. YouTube) czy mozliwos¢ ich
$ciagania na urzadzenia przenosne!®. Wydaje sie, ze uleganie efektowi kultywacji
dotyczy raczej ludzi starszych, ktérzy czerpig wiedze o §wiecie gléwnie z prze-
kazéw telewizyjnych, a w mniejszym stopniu ludzi miodych, ktérzy majg dostep
do wielu r6znych mediéw i moga wiedz¢ telewizyjng weryfikowad.

Krytyczne myslenie jako fundament odbioru i rozumienia
przekazéw medialnych

Kazda wiedza o Swiecie, zwlaszcza ta majgca charakter zaposredniczony (zdo-
bywana nie w procesie instytucjonalnego uczenia si¢, lecz przyswajana wskutek
obcowania z réznymi przekazami medialnymi), powinna by¢ poddawana krytycz-
nej ocenie i weryfikacji przez podmiot pragnacy t¢ wiedz¢ posia$é. Aby mogto to
nastapi¢, jednostka dokonujaca takiej oceny musi by¢ zdolna do dokonywania ta-
kich operacji kognitywnych, ktére jej to umozliwig. Temu wiasnie stuzy krytyczne

15 J. Klebaniuk, Efekt kultywacji u polskich telewidzéw, op. cit., s. 119.

16 Por. M. Morgan, J. Shanahan, N. Signorelli, Growing up with television. . . , op. cit., s. 45-46;

M. Morgan, J. Shanahan, N. Signorelli (red.), Living with television now: advances in cultivation
theory & research, Peter Lang Publishing Incorporated, New York 2013.
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myS$lenie, uwazane obecnie za form¢ inteligencji, ktérg mozna rozwijaé (nie jest
zatem wlasciwosciag niezmienng). Za ojca wspdlczesnego krytycznego myslenia
uwaza si¢ amerykanskiego filozofa, psychologa i pedagoga Johna Deweya, kt6-
ry te forme¢ zdolno$ci poznawczych nazwat ,refleksyjnym mySleniem” (reflective
thinking) i opisat w dziele zatytulowanym How We Think?'?, wydanym w Stanach
Zjednoczonych w 1910 roku.

Robert Ennis — jeden ze wspdiczesnych amerykanskich filozoféw — definiuje
krytyczne mysSlenie jako: ,,[...] uzasadnione i refleksyjne myslenie, skoncentrowa-
ne na podejmowaniu decyzji w co wierzy¢ lub co robi¢”!8. Jego zdaniem cztowiek
mySlacy krytycznie m.in.:

— koncentruje si¢ na istocie sprawy (focus);

— bierze pod uwage cala sytuacje (fotal situation);

— zajmuje i zmienia stanowisko w zgodzie z dowodami (reasons);

— poszukuje informacji (trying to be well informed);

— poszukuje alternatywnych rozwiazan (alternatives);

— dba o precyzyjnos$¢ informacji (precision);

— odznacza si¢ samos$wiadomoscig (self-awarness) 1 otwartoscig (open-min-
dedness);

— ostroznie wycigga wnioski (caution);

— odznacza si¢ brakiem sceptycyzmu (non-scepticism).

Na zdolno$¢ krytycznego myslenia sktadaja si¢ zdaniem Ennisa umiejetnosci,
takie jak:

1) doprecyzowywanie, objasnianie (clarification), np.:

— rozpoznawanie istoty czego$, np. celéw, wnioskdw;
— analizowanie argumentow;
— tworzenie pytan i formutowanie odpowiedzi wyjasniajacych lub kwestio-
nujacych cos;
— definiowanie poje¢, ocenianie definicji, radzenie sobie z dwuznacznoscia;
— rozpoznawanie niejawnych/ukrytych zalozen;
2) podejmowanie decyzji (basis for the decision), np.:
— ocena wiarygodnosci Zrodta;
— obserwacja i ocena danych zebranych w jej wyniku;

3) wnioskowanie (interference);

4) formulowanie zatozen (supposition) oraz integrowanie informacji (integra-
tion).

177 Dewey, How We Think, D.C. Heath and Co, Boston 1910.
18 R. Ennis, Critical Thinking: A Streamlined Conception, ,Teachning Philosophy” 1991, 14:1,
5. 5-24.
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Rozwdj krytycznego mysSlenia jest $ciSle zwigzany z rozwojem poznawczym
oraz umiejetnoscig dostrzegania przez dziecko réznicy pomigdzy zjawiskami, kto-
re zachodza w rzeczywistosci, a tymi, ktére sa jedynie pozorne. Przeprowadzone
przez Johna Flavella'® badania nad rozwojem poznawczym dzieci dowiodly, ze juz
cztero- i pigciolatki potrafig przyjmowaé cudzg perspektywe w ocenie przedmio-
tow. W klasycznym eksperymencie Flavell pokazywal badanym dzieciom gabke
pomalowang tak, ze przypominata kawatek skaly. Na pytanie, czym jest ten przed-
miot, cztero- i pigciolatki odpowiadaty, ze przedmiot wyglada jak skala, ale jest
gabka. Zauwazaly réwniez, ze dziecko, ktére nie dotykalo tego przedmiotu, moze
twierdzié, ze jest to skata, a wigc uwierzy¢ w co$, co nie jest prawdg, a zatem
posiadaly umiejetnos¢ dostrzegania réznicy w odbiorze sytuacji z perspektywy
innej osoby. Badanie to przeprowadzono réwniez w innych kulturach (w Chinach,
Kamerunie) i zaobserwowano, ze zmiana w sposobie rozumienia tego, co pozorne
1 tego, co rzeczywiste moze stanowi¢ uniwersalny wzorzec rozwojowy.

Dostrzeganie przez dzieci tego, co realne i umowne (fikcyjne) w przekazach
telewizyjnych jest jednak zjawiskiem nieco bardziej skomplikowanym niz dostrze-
ganie réznicy pomiedzy zjawiskami, ktére zachodzg w rzeczywistosci, a tymi,
ktére sa jedynie pozorne. Z jednej strony dlatego, ze w przypadku telewizji (czy
innych form audiowizualnych zapoSredniczonych) mamy do czynienia z repre-
zentacjg symboliczng, z drugiej — z powodu mieszania si¢ obrazéw fikcyjnych
z realistycznymi. Oceny tego, co realne i fikcyjne dziecko uczy si¢ w trakcie
SW0jego rozwoju,

[...] zdobywania do§wiadczenia, coraz lepszego pojmowania realnego $wiata i poszerzania
wiedzy na temat telewizji. Z wiekiem postrzeganie telewizji jako ,,magicznego okna” stopniowo
ustepuje miejsca coraz pelniejszej Swiadomosci, ze telewizyjna rzeczywisto§¢ znaczaco rézni si¢
od codziennego zycia. Za punkt zwrotny w rozwoju tej §wiadomosci wigkszo$¢ badaczy uznaje
8 rok zycia, czyli poczatek okresu operacji konkretnych w zyciu dziecka®.

Wazng role w tym zakresie odgrywa zatem nie tylko wiedza na temat funkcjono-
wania przemystu medialnego oraz przekazéw medialnych (w tym ich gatunkowo-
$ci), lecz takze obecno$¢ dorostego, ktéry bedzie ksztattowat w mtodym cztowieku
umiejetno$¢ krytycznego myslenia w stosunku do réznych zjawisk medialnych.
Co ciekawe, nie zawsze jednak dorosty ma odpowiednie kompetencje w za-
kresie krytycznego odbioru medialnej rzeczywistosci. Z badar przeprowadzonych
przez Jarostawa Klebaniuka na nauczycielach i nienauczycielach wynika, ze na-
uczyciele sa w wiekszym stopniu podatni na ideologi¢ przekazéw telewizyjnych.

19 Za: H. Bee, Psychologia rozwoju cztowieka, Zysk i S-ka Wydawnictwo, Poznari 2004, s. 214.
2 D. Lemish, Dzieci i telewizja. Perspektywa globalna, Wydawnictwo UJ, Krakéw 2007, s. 47.
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Rezultaty takie — pisze Klebaniuk — sa sprzeczne z przekonaniem, ze ludzie myslacy na co
dziefi, choéby z przyczyn profesjonalnych, a przy tym $wiadomi wilasnej roli spotecznej, beda
bardziej uwaznie niz inni kontrolowaé wplyw, jaki na ich poglady majg poszczegdlne Zrédia
informacji i opinii*'.

Tego, jak wazng umiejetnoscig jest krytyczne myslenie, dowiddt Hadley Cant-
ril, ktéry w ramach projektu Princeton Project Radio kierowanego przez Paula
Lazarsfelda badal przyczyny paniki, jaka wybuchta w 1938 roku w wyniku wy-
emitowania w stacji radiowej CBS stuchowiska na podstawie powieSci Wojna
swiatow H. G. Wellsa. Z danych, jakie zgromadzil wéwczas Cantril, wynika, ze
osoby, ktore uwierzyly w inwazje Marsjan na Stany Zjednoczone i potraktowaty
przekaz jako informacj¢ podang w wiadomos$ciach, cechowat wlasnie brak kry-
tycznego myslenia??.

Kompetencje w zakresie krytycznego odbioru i rozumienia
treSci medialnych

W Katalogu kompetencji medialnych i informacyjnych stworzonych w 2012 ro-
ku na zlecenie Fundacji Nowoczesna Polska przez kilkunastoosobowy zespdt spe-
cjalistéw znalazt si¢ réwniez blok kompetencji zatytutowany Etyka i wartosci
w komunikacji i mediach®®. Autorzy katalogu proponuja, aby w odniesieniu do
warto$ci w mediach i komunikacji uczniowie:

— w klasach 4-6 szkoty podstawowej: a) umieli wskaza¢ podstawowe wartosci
w przekazach medialnych, np. do jakich wartoSci odwoluje si¢ postepowanie
bohatera ogladanego filmu; b) oraz rozumieli, ze warto$ci promowane w tresci
mediéw i komunikacji sa zalezne od wielu czynnikéw, np. rozumieli, ze reklama
nie jest bezinteresownym informowaniem o produkcie, poniewaz jej gléwng
funkcja jest zachecanie do kupna produktu, rozbudzanie potrzeb itp.;

— w szkole gimnazjalnej: a) wiedzieli, jakie czynniki wptywajg na obecnos¢
i ksztatt okreS§lonych wartoSci w mediach i komunikacji, np. ze frakcja polityczna
kontrolujgca media publiczne moze mie¢ wplyw na wartosci, jakie bedg domi-
nowaé¢ w przekazach tych mediéw; b) oraz umieli krytycznie analizowaé warto-
Sci w treSci mediéw i komunikacji z uwzglednieniem tej wiedzy, np. wiedzac

2y, Klebaniuk, Czy nauczyciele sq bardziej odporni na telewizyjng deformacje Swiata?
Wybrane przejawy i uwarunkowania efektu kultywacji, [w:] Komunikowanie spoteczne w edukacji.
Dyskurs nad rolg komunikowania, red. W. J. Maliszewski, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torui
2006, s. 127.

2 H. Cantril, The invasion from Mars. A study in the psychology of panic, Transaction
Publishers, New Brunswick—London 2005.

B Cyfrowa przysztosé. Katalog kompetencji medialnych i informacyjnych, Fundacja Nowocze-
sna Polska, Warszawa 2012, s. 51-57.
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o zasadach dzialania tabloidéw, o modelu biznesowym tego gatunku medialnego,
potrafili krytycznie opisa¢ warto$ci promowane na tamach ,,Faktu”.

Omawiany katalog kompetencji medialnych i informacyjnych ma ukfad line-
arny, co znaczy, ze kompetencje rozwijane na nizszych etapach nauczania nie
sa doskonalone i rozwijane na etapach péZniejszych. Autorzy nazywajg ten mo-
del ,,strukturg piramidy”, uzasadniajgc jego wybdr, mozliwoscig skoncentrowania
si¢ w pdézniejszych etapach na nowych charakterystycznych dla nowego pozio-
mu kompetencjach?*. Przygladajac sie uwaznie kompetencjom, jakie uczniowie —
zdaniem twércow katalogu kompetencji — powinni naby¢, mozna zauwazy¢, ze na
etapie szkoly podstawowej oraz gimnazjum rozwijaja one refleksyjno$¢ uczniéw
w zakresie tresci medialnych.

W odniesieniu do uczniéw szkoty ponadgimnazjalnej jest juz jednak inacze;j.
Autorzy nie zwracajg uwagi na ksztalcenie zadnych kompetencji w obszarze zwig-
zanym z wartoSciami w mediach czy wartoSciami mediéw. Propozycje, ktére zo-
staly tam umieszczone, odnoszg si¢ gléwnie do zagadnien etycznych, a zatem
moralno-normatywnych, natomiast zagadnienie wartos$ci nalezaloby rozumie¢ sze-
rzej, nie tylko w konteks$cie warto$ci preferowanych (takich jak prawda, uczciwosé,
sprawiedliwo$¢ czy wolnos¢ stowa, otwartos$¢ tresci, wspdlpraca — jak widzg to
autorzy katalogu kompetencji), ale wartosSci przekazéw medialnych tworzonych
przez okreslone grupy spofeczne dla konkretnych odbiorcéw i w okreslonym ce-
lu, a zatem S$ciSle powigzane z ideologia, ktérg uczer na tym etapie powinien
umie¢ odkodowa¢ oraz zastanowi¢ si¢ nad jej rolg i znaczeniem.

Z tego tez wzgledu katalog kompetencji w zakresie warto$ci w komunikacji
i w mediach uwazam za zbyt uproszczony. Na etapie szkoly ponadgimnazjalnej,
w okresie, kiedy nastolatkowie zaczynajg mocno interesowac si¢ tym, jak wyglada
Swiat zewnetrzny, jak funkcjonuje zaréwno w skali globalnej, jak i najblizszego
otoczenia (instytucji, grup spotecznych), jednym ze Zrédel informacji na ten temat
sa wlasnie media masowe?. Tworzenie wiasnej wizji $wiata tylko w odniesieniu
do wzorcéw przekazywanych przez media (internet, telewizje) stanowi zagrozenie
dla formowania si¢ tozsamoS$ci miodego cztowieka, ktéra moze przybraé postac
tzw. tozsamo$ci medialnej’®. Nalezy zatem wraz z miodymi ludZzmi podjaé

2 Cyfrowa przysztosé. .., op. cit., s. 10.

% M. Bardziejewska, Okres dorastania. Jak rozpoznac potencjat nastolatkéw?, [w:] Psycholo-
giczne portrety cztowieka. Praktyczna psychologia rozwojowa, red. A. 1. Brzezifiska, GWP, Gdansk
2005, s. 366-367.

% Tozsamo$é medialna jest typem tozsamosci czfowieka uksztattowanej pod wplywem medial-
nych wzorcéw, modeli, zachowan oraz upodobnieniem si¢ do nich. Wazng rol¢ w jej ksztaltowaniu
odgrywa tzw. do$wiadczenie medialne i wplyw, jaki wywiera na ,,ja”. Doswiadczenie medial-
ne dominuje w zyciu jednostki nad doswiadczeniem przezytym, a niekiedy je zastgpuje. Ten typ
tozsamosci mtodego czlowieka mozna traktowad jako rodzaj tozsamosci lustrzanej w koncepcji
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dyskusje na temat obrazu §wiata promowanego w mediach w konteks$cie wartoSci,
jakie si¢ tam pojawiaja oraz ich wptywu na zachowanie w realnym Swiecie.

Nadrzedna kompetencja na tym etapie jest umiejetno$¢ dostrzegania — zgod-
nie z zalozeniem teorii kultywacji telewizji — wplywu obrazéw medialnych na
postrzeganie przez nastolatkéw §wiata (w tym instytucji czy grup spolecznych),
relacji miedzyludzkich, preferowanych wartosci, samych siebie, bedacych sktado-
wa tozsamosci okreSlanej jako wlasna wizja ,,ja”’. Kolejng wazng kompetencja
medialng jest umiejetno$¢ dostrzegania zwigzku pomi¢dzy promowanymi w me-
diach wartoSciami a ich spotecznym pragmatyzmem (np. atrakcyjno$¢ fizyczna
jako wyznacznik sukcesu). Warto zatem oméwié z uczniami nastgpujace zagad-
nienia wazne z punktu widzenia ich rozwoju:

— sukces w mediach jako spofeczna warto$¢ — w jaki sposéb przedstawia
si¢ ludzi sukcesu w mediach; jakie atrybuty i wartoSci im si¢ przypisuje; na ile
wartoSci te maja charakter uniwersalny, a na ile pragmatyczny; medialni idole
nastolatkéw; wzory medialnego sukcesu w odniesieniu do programéw typu talent
show;

— atrakcyjno$¢ fizyczna i jej medialne reprezentacje — jak przestawia si¢
ludzi w mediach, w tym w reklamie; jak wygladaja, zachowuja si¢, jakie wartoSci
si¢ im przypisuje; jakg warto§¢ w mediach przypisuje si¢ cialu; czy jest w nich
miejsce dla ludzi brzydkich i nieatrakcyjnych — jak si¢ ich przedstawia (por. serial
paradokumentalny emitowany na kanale Polsat Café ,,Chlopaki do wziecia”);

— telewizyjne obrazy przemocy i jej skutki.

W zwiazku z tym na tym etapie uczniowie powinni:

— umie¢ dostrzegad, ze kultura determinuje i narzuca okre§lone wartoSci;

— dokonywaé krytycznej analizy politycznej ekonomii produkcji medidw
(wskazywac najwazniejsze cele przemystu medialnego);

— dekodowaé ukryte wartoSci w réznych przekazach medialnych, zwigzane
z plcig, rasa, rola spoteczna, wyznaniem, seksualno$cia, klasg spoleczna;

— dostrzega¢ zwiazek pomiedzy okres§lonymi gatunkami medialnymi a warto-
Sciami stanowigcymi ich immanentng cz¢$¢, np. wiadomosSci — prawda, obiekty-
wizm; western — odwaga, sprawiedliwos¢.

Andrew Burn i James Durran®’ stusznie zauwazaja, ze kompetencje w zakresie
krytycznego odbioru mediéw, w tym przekazéw medialnych, nie mogg ukazywac
negatywnej wizji medidw (a czesto takie podejscie dominuje wsréd pedagogéw
i psychologéw). Uczniowie powinni sami formutowaé wnioski na podstawie anali-

formowania si¢ tozsamosci Alana S. Watermana (za: A. Oleszkowicz, Kryzys mtodziericzy — istota
i przebieg, Wydawnictwo UWr, Wroctaw 1995).

2T A. Burn, J. Durran, Media Literacy in Schools. Practice, Production, Progression, Paul
Chapman Publishing, London 2007.
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zy mediéw i tekstéw medialnych. Oczywiscie bedzie to mozliwe pod warunkiem,
ze nauczyciele czy edukatorzy medialni beda réwniez w ten sposéb postrzegali
swoja role jako przewodnikdéw po §wiecie wartoSci, ktérych celem bedzie zrozu-
mienie mlodych ludzi, a nie jako straznikéw moralnosci czy wyznawcéw jednej
stusznej idei. Rozwijanie krytycznego myslenia opiera si¢ bowiem na otwartosci,
ale i na wnioskowaniu z przestanek oraz na analizowaniu argumentéw. Edukator
lub nauczyciel, ktérego zadaniem jest ksztatcenie kompetencji w tym zakresie, po-
winien swojg postawg pokazywaé, jak wazne sg to umiejetnosci, po to by mozna
bylo do§wiadcza¢ wolnosci w kontakcie z przekazami medialnymi.
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TRWALE WARTOSCI W ULOTNYM ETERZE
— CHARAKTERYSTYKA RADIOWEJ TROJKI

Rynek radiowy w Polsce zaliczany jest do najwigkszych i najbardziej kon-
kurencyjnych w Europie Srodkowo-Wschodniej. 31 grudnia 2011 roku oprécz
nadawcéw publicznych odnotowano 295 programéw radiowych (w tym 52 pro-
gramy rozpowszechniane na falach $rednich)’.

U progu III tysiaclecia media wizualne, wspierane przez nowe technologie,
staja si¢ jednak coraz wiekszym zagrozeniem dla mediéw tradycyjnych — przede
wszystkim prasy, ale tez radia®. Cho¢ to wlasnie radio, jak twierdzi jego wieloletni

tworca i mitosnik, Wojciech Mann, ,,zawsze bylo uznawane za intelektualnie

dominujace, a telewizja byta bardziej populistyczna i dostowna™.

W raporcie ogloszonym przez KRRiT* czytamy, iz ,II kwartal 2012 r.
przyniést kolejny spadek ogélnej liczby radiostuchaczy’>. Nie wydaje sie to jednak
spowodowane ubozeniem oferty nadawcéw radiowych — z raportu wynika, ze

! http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_ public/Portals/0/sprawozdania/spr2012/informacja_ krrit_
03_-2012.pdf [dostep: 5.04.2013].

2 Millward Brown jest jedng z wiodacych §wiatowych agencji badawczych i ekspertem
w zakresie skutecznosci reklamy, komunikacji marketingowej i mediéw. Od 1997 roku na zlecenie
Polskiego Komitetu Badaii Radiowych firma przeprowadza badanie Radio Track, ktére polega na
monitoringu stuchalnosci kilkuset rozglos$ni oraz emitowanych przez nie programéw i pozwala na
zdefiniowanie wielkosci audytorium i profilu stuchacza w kazdym kwadransie emisji. Wigcej: Opis
badania [online] Radio Track, Millword Brown SMG/KRC, http://www.radiotrack.pl/files/Raport_
Radio_2009.pdf [dostep: 11.03.2013].

3 'W. Mann, Rockmann, czyli jak nie zostatem saksofonistq, Wydawnictwo Znak, Krakéw 2010,
s. 113.

4 Zob. Udziat w rynku i wielkos$¢ audytorium programéw radiowych w II kwartale 2012 roku,
analiza i oprac. M. Trochimczuk, Departament Monitoringu, Warszawa 2012, http://www.krrit.gov.
pl/Data/Files/_ public/Portals/0/kontrola/program/radio/kwartalne/rynek — 2 _kwartal2012.pdf  [do-
step: 5.04.2013]. Analiza zostala przeprowadzona na podstawie badania audytorium radia Radio
Track, SMG/KRC Millward Brown zrealizowanego na ogdélnopolskiej prébie oséb w wieku 15-75
lat. Wielko$¢ proby dla IT kwartatu 2012 roku wyniosta 21 080 respondentéw.

5 Z raportu wynika, ze odsetek Polakéw stuchajacych radia w ciggu dnia w II kwartale 2012
roku wyniést 76,2%, byl tym samym o 2,9 pkt proc. mniejszy w stosunku do poprzedniego kwartatu.
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statystyczny Polak w ciggu doby poswiecal Srednio 4 godziny i 26 minut na
stuchanie radia, a wiec o 8 minut wigcej niz w poprzednim okresie®. Laczny
udzial w rynku programéw o zasiggu ogolnokrajowym (Program 1, 2, 3 i 4
PR SA, Radio Maryja, RMF FM oraz Radio Zet) wynosit 64,1%. Programy
ponadregionalne, majace swoéj zasigg gtéwnie w wigkszych miastach — Chilli Zet,
Eska Rock, TOK FM, Radio PiN, RMF Classic — osiagnety tacznie 4,4% udziatu
w rynku. Programom regionalnym oraz programom miejskim radia publicznego
przypadto tacznie 5,31%, koncesjonowanym programom o zasiegu lokalnym —
tacznie 26,1%].

W wielu stacjach, przewaznie komercyjnych, ironicznie nazywanych ,,grajacy-
mi szafami”, muzyka przewaza nad stowem (92-99% rocznego czasu nadawania),
co gwarantuje zaréwno zwiekszenie stuchalnosci, jak i obnizenie kosztéw. For-
matowanie radia, redukowane do dziatari technicznych, przyczynia si¢ do degra-
dacji roli dziennikarza, ktérego integracja ze stuchaczami staje si¢ coraz bardziej
uproszczona.

Jednym z najbardziej rozpoznawalnych i cenionych za utrzymywanie wyso-
kiego poziomu programéw radiowych jest Program Trzeci Polskiego Radia —
powszechnie znany pod nazwag Tréjka. W roku 2012 redakcja hucznie obcho-
dzita swoje piecdziesieciolecie na antenie. Krétka retrospekcja pozwoli odkryé
przyczyny statej popularnosci stacji wychowujgcej kolejne pokolenia stuchaczy.

50 lat Trojki w pigulce

Na antenie Polskiego Radia Tréjka pojawita si¢ w sobote 10 marca 1962 roku®.
Emisje testowa rozpoczeto cztery lata wezesniej, 1 marca 1958 roku. Program
nadawany byl na falach ultrakrétkich — odbieranych jedynie w Warszawie, Opolu
i Katowicach (caly kraj znalazt sie w zasiegu UKF dopiero w roku 1965)°. W 1961

8 Zob. Udziat w rynku, op. cit.

7 Zob. ibidem.

8 Na antenie radiowej Tréjki czesto pojawia si¢ informacja, Ze Program Trzeci Polskiego
Radia wystartowal 1 kwietnia 1962 roku. Te samg date wielokrotnie podawal Marcin Gutowski
w ksiazce Trdjka z dzemem. Palce lizac! Biografia pewnego radia, Wydawnictwo Znak, Krakéw
2012. Informacje te skorygowal Wiestaw Weiss w ksiazce 33 x Trdjka. Program Trzeci Polskiego
Radia w 33 odstonach, Vesper, Poznan 2012, s. 116.

® W latach 60. ubieglego wieku niewiele oséb dysponowato odbiornikiem z UKF-em.
Klopot z zakupem mieli nawet pracownicy radia, Grazyna Wilkowska wspominata: ,,M6j maz
pot roku szukat radioodbiornika z UKF-em, bym mogta odstuchaé efekty swojej pracy”. Cyt. za:
M. Gutowski, Trdjka z dzemem, op. cit., s. 22. Wojciech Mann w swojej ksiazce Rockmann, czyli
Jak nie zostatem saksofonistq, op. cit., s. 88 wspominat: ,[...] Program III Polskiego Radia juz
od poczatku byl czyms§ elitarnym, choéby ze wzglgdu na zakres fal, na ktérych go nadawano.
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roku wieczorne pasma zajmowaly dwie godziny, w 1962 trzy godziny (w okresie
prébnym skladaty si¢ wylacznie z powtdrek audycji nadawanych w Programach
Pierwszym i Drugim, gtéwnie stuchowisk i muzyki powaznej).

Za pomystodawce nowej anteny uwazal si¢ Wlodzimierz Sokorski, dwczesny
szef Radiokomitetu. Jesienig 1961 roku Stanistaw Stampf’l, dyrektor programowy
Polskiego Radia, misje stworzenia redakcji Programu Trzeciego powierzyt Edwar-
dowi Fiszerowi'?, poecie i autorowi tekstéw popularnych piosenek zotnierskich.

Tréjka miata by¢ anteng dla odbiorcéw mtodych, inteligentnych, wymagaja-
cych!!. Do zespolu redakcyjnego zaproszono dziennikarzy pracujacych w radiu
harcerskim. W ten sposéb na antenie startujgcego radia do$¢ szybko pojawil sie
Wojciech Mann!2. Tak po latach wspomina swoje pierwsze szlify przy Mysliwiec-
kiej 3/5/7:

Zasada panujaca w tym radiu byla taka, ze antena, czyli wystep przed mikrofonem, jest
najwickszg nagroda, na ktdrg trzeba bylo mozolnie zapracowaé. Mialem szcze¢scie, bo trafitem
na fantastycznego goscia, zastgpce szefa redakcji muzycznej, Andrzeja Stankiewicza. Andrzej
czut radio jak mato kto, do tego byl jeszcze muzykologiem, a jeszcze do tego umial pisaé
i mowi¢ po polsku. Pierwszy stopiefi wtajemniczenia stanowily krétkie teksciki ilustrowane jaka$
piosenka, nazywane wéwczas wstawkami, ktére po doktadnym przeanalizowaniu przez Andrzeja
byly umieszczane w programie magazynu muzycznego, takiego jak na przyklad ,Klub grajacego
krazka”. Inna forma szlifowania umiej¢tnosci to pisanie ,,zapowiedzi”. Byla to niestosowana juz
dzisiaj praktyka przygotowywania wprowadzajacych tekstéw do matych bloczkéw muzycznych,
ktére nie byly pelnymi autorskimi audycjami, tylko wypelniaczami pewnych luk w programie. Te
zapowiedzi byly czytane przez zawodowych spikeréw, a nie przez redaktoréw muzycznych. Zresztg
spikerzy czytali réwniez teksty wielu audycji, poniewaz prawo do zasiadania przed mikrofonem
dawata karta mikrofonowa — glejt, o ktérym marzyl kazdy radiowiec. Zeby otrzymaé Kkarte
mikrofonowa, trzeba byto zda¢ trudny egzamin. Obejmowal on zadania dziennikarskie i niemal
aktorskie. Trzeba bylo wykaza¢ si¢ umiejetnoScia wyraZznego czytania (dykcja), regulowania

UKF byl czym$ nowym. Wiekszo$¢ odbiornikéw radiowych miata jedynie fale dlugie, Srednie
i krétkie. Trojki mogli wige stuchaé tylko wybraricy posiadajacy najnowoczesniejszy sprzet, do
tego jeszcze odpowiednio zlokalizowany geograficznie, bo nadajniki UKF dziataly tylko w paru
wigkszych miastach i mialy niewielki zasigg”.

10" Fiszer zaprosit do zespolu redakcyjnego pisarke Aniele Jasieriska (formy teatralne), poete
Tadeusza Kubiaka (audycje poetycko-muzyczne), kompozytora i muzykologa Mateusza Swiecickie-
go (jazz i muzyka rozrywkowa), dziennikarza i literata Juliusza Glowackiego (magazyny), lektorke
Hanne Gostyniska (moda), muzykologéw Jana Webera i Jézefa Patkowskiego (muzyka powazna
i eksperymentalna), pisarzy Teofila Syge i Stanistawa Szenica (historia), dziennikarke Walentyne
Toczyska (reportaz), dziennikarza i literata, bylego szefa Rozglosni Harcerskiej Jerzy Grygolunasa
(audycje podréznicze), lektora i literata Stefana Popoffa (krétkie stuchowiska). Do stalej wspdtpracy
pozyskano m.in.: Szymona Kobylifiskiego i Witolda Pogranicznego (jazz i muzyka rozrywkowa).
Sekretarzem redakcji zostata Wanda Wolariska.

""" Programy Pierwszy i Drugi uchodzity za skostniate i dretwe.

12 Wojciech Mann przyznawal: ,[...] dzieki temu ktérego§ dnia minalem z dumna ming
uzbrojonego wartownika strazy przemystowej przy ulicy MysSliwieckiej 3/5/7 1 znalazlem sig
w pokojach redakcji muzycznej Programu III”. Cyt. za: W. Mann, Rockmann, op. cit., s. 88.



250 Anna Malgorzata Pycka

oddechu, improwizowania na podstawie jakiej$ notatki, prawidlowego wymawiania obcoj¢zycznych
nazw i tak dalej, i tak dalej. Karta mikrofonowa miata szereg kategorii, ta najnizsza uprawniata
do ,,wystepu przed mikrofonem z wlasnym tekstem”. Olimp to byla kategoria S, czyli prawo do
czytania — uwaga! — nawet wiadomosci, i — uwaga! — na zywo. Zaczynalem naturalnie od tej
najnizszej kategorii, ale musz¢ si¢ pochwali¢, ze przyszed! kiedy§ moment, gdy przyznano mi
kategorie S".

Profesjonalny Trdjkowy zesp6t redakcyjny, wabigcy stuchaczy zachodnimi prze-
bojami'4, nowinkami literackimi, informacjami nt. $wiatowej mody, relacjami
z dalekich podrézy, dreszczem emocji w stuchowiskach kryminalnych, btysko-
tliwymi komentarzami, wielka literaturg i wielka muzyka, mial odciggaé miodg
inteligencj¢ od rozgto$ni dywersyjnych, takich jak Radio Wolna Europa. Maciej
Kwiatkowski na famach tygodnika ,,Radio i Telewizja” (nr 51/52 z 1962 roku)
w zartobliwym artykule Donos na grupe wywrotowqg Programu Trzeciego pisal:

Dziatajac w zmowie, zesp6t Programu Trzeciego uzyskuje z nielegalnych Zrédet materiaty
wybuchowe i nadaje w programie bombowg muzyke rozrywkowa w wykonaniu bombardieré6w
perkusji i sex-bomb piosenki. Sprzysiezeni organizujg turnieje plyt i nadaja ,,Piosenki jakich nie
bylo”, zachecajac mtodziez do zbierania ich w formie nagran magnetofonowych. ..

Od samego poczatku istotnym wyréznikiem stacji byly audycje autorskie,
przyciagajace mtode talenty i niezwykle osobowosci, ktére dodatkowo dyspono-
waly rzadkimi okazami ptyt artystow zza zelaznej kurtyny. W styczniu 1963 roku
na antenie pojawit si¢ program pt. ,,Roman Waschko i jego plyty”, pie¢ lat péZniej
kultowy ,,MiniMax, czyli minimum stowa maksimum muzyki”. Jego prowadzenie,
po Gabrielu Mérétiku, we wrzesniu 1968 roku przejat Piotr Kaczkowski, ktdry
wspodlprace ze stacjg rozpoczat w 1963 roku.

Od 1970 roku wydtuzyl si¢ czas nadawania programu — z siedmiu do
dziewietnastu godzin dziennie. Sztandarowym programem publicystycznym Tréjki
byt ,,Peryskop” — wprowadzajacy luZniejsza narracje¢ o polityce. Jego autor,
Andrzej Krzysztof Wréblewski, wspominat:

Zazwyczaj unikaliSmy w radiu tych wszystkich diugich, rytualnych tytutéw i nie méwiliSmy:
pierwszy-sekretarz-Komitetu-Centralnego-Polskiej-Zjednoczonej-Partii-Robotniczej-Edward-Gierek,
tylko: Edward Gierek, zakladajac, ze stuchacz na ogdt wie, jaka posade ma ten pan. To si¢ ludziom
podobato, uwazali, ze to co§ wyjatkowego'>.

13 W. Mann, Rockmann, op cit., s. 88-90.

14 Prawdopodobnie to Stampf’l — oprécz audycji ,,M6j magnetofon” — byt tez pomystodawca
programu ,,Piosenki, jakich nie byto” Marka Gaszyriskiego i Witolda Pogranicznego, ktérych
Sciagngl z Rozglosni Harcerskiej, gdzie oprécz jazzu prezentowali najsSwiezsze mlodziezowe
przeboje, oraz Andrzeja Pruskiego, doswiadczonego realizatora dZzwigku.

15 M. Gutowski, Tréjka z dzemem, op. cit., s. 42.



Trwale wartosci w ulotnym eterze — charakterystyka radiowej Trojki 251

25 grudnia 1970 roku wyemitowano po raz pierwszy ,Ilustrowany Tygodnik
Rozrywkowy”!6 prowadzony przez Adama Kreczmara i Jacka Janczarskiego. Od
tej pory w audycji stale pojawiali si¢ m.in.: Jonasz Kofta, Stefan Friedmann, Maria
Czubaszek, Jan Tadeusz Stanistawski, Maciej Zembaty, Krystyna Sienkiewicz!”.
W ramach ITR na antenie zaczeto nadawac stuchowisko Rodzina Poszepszyriskich
z Piotrem Fronczewskim w roli ojca, Hanng Okuniewicz w roli matki, Maciejem
Zembatym w roli syna i Janem Kobuszewskim w roli dziadka.

W 1970 roku na antenie pojawilo si¢ kolejne stuchowisko Jacka Janczarskiego:
Kocham pana, panie Sutku z doskonale dobranym duetem: Martg Lipiriska w roli
pani Elizy i Krzysztofem Kowalewskim w roli pana Sutka. Od 1972 roku
Trojka zaczela emitowaé dlugie seriale na kanwie powiesci: Pan Wolodyjowski,
Hrabia Monte Christo, Klub Pickwicka, w kolejnych latach w cyklu ,,Codziennie
powies¢ w wydaniu dZwigkowym” na antenie zaczeto prezentowal adaptacje
m.in.: Nedznikow, Potopu, Przygod dobrego wojaka Szwejka, Pustelni parmeriskiej.

W 1974 roku I'TR przerodzit si¢ w ,,Ilustrowany Magazyn Autoréw”. ,,Dialogi
na cztery nogi”’ Jonasza Kofty i Stefana Friedmanna zmieniono na cieszacych si¢
nie mniejsza popularnoscia wérdd stuchaczy ,,Fachowcow”. Przedstawiony w krzy-
wym zwierciadle satyry socjalistyczny etos pracy nie znalazt zrozumienia wsrod
kierownictwa i witadz partyjnych, dlatego po dwdch latach triumféw IMA osta-
tecznie znikngl z anteny. Od 1974 roku rzesze stuchaczy przyciagat inny program
satyryczny: ,,Sze$c¢dziesigt minut na godzing” prowadzony przez Marcina Wol-
skiego, Krzysztofa Materne i Andrzeja Zaorskiego, niebawem dotaczyt do nich
Jacek Fedorowicz. Proporcjonalnie do rosnacej popularnosci audycji rosta licz-
ba jej autor6w. W emitowanych w ramach magazynu stuchowiskach wystgpowali
m.in.: Jan Kobuszewski, Marian Opania, Andrzej Fedorowicz, Krzysztof Kowa-
lewski, monologi wygtaszal poczatkujacy wéwczas satyryk Krzysztof Jaroszyi-
ski, a ,,opowiadane rysunki” prezentowat grafik i gawedziarz Szymon Kobylifiski.
W ramach tzw. ,,SzeSédziesiatki” Tadeusz Ross nagrywal stynne ,,Rossméwki”
m.in. z: Bohdanem Lazukg, Krzysztofem Kowalewskim, Januszem Gajosem, Pio-
trem Fronczewskim. Kacik filmowy ,,Para-met pikczers, czyli kulisy srebrnego
ekranu” prezentowali Andrzej Zaorski i Marian Kociniak. Niebawem w progra-
mie zaczeto wykorzystywac teksty Andrzeja Waligérskiego, skecze kabaretu Elita,
monologi Jana Kaczmarka oraz cykl Ewy Szumarskiej z udzialem Jana Kaczmar-
ka Z pamietnika miodej lekarki.

Nieodlacznym elementem radia jest muzyka. W Tréjce prezentowali jg zindy-
widualizowani entuzjasci: country — Korneliusz Pacuda, muzyke polska — Witold

16 ITR rezyserowat Jerzy Markuszewski, jeden z twércow legendarnego w tamtych czasach
STS-u.
17 W programie tym po raz pierwszy prowadzacy zwracali si¢ wprost do stuchacza.
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Pograniczny, jazz — Jan ,,Ptaszyn” Wroblewski i Tomasz Szachowski, muzyke po-
wazng — Krzysztof Lipka, Malgorzata Peciriska i Jan Weber, muzyke filmowa —
Pawetl Sztompke.

Wiosng 1970 roku po raz pierwszy pojawita si¢ kultowa audycja Trojki
zatytutowana ,,Muzyczna poczta UKF”. Na jej niezwykla popularno$¢ wptynat
rewolucyjny jak na tamte czasy zwrot w stron¢ sluchaczy, mogacych zamawiad
piosenki telefonicznie.

Pi¢¢ lat péZzniej Jan Chojnacki zaczal prowadzi¢ audycje ,,Bielszy odcief
bluesa”. Na radiowej stronie internetowej mozemy przeczytaé jego wspomnienie:

,.Bielszy odcienl bluesa” powstal z przyjazni i wspdlnych zainteresowan. Jakie§ 40 lat temu
stwierdziliSmy z Wojtkiem Mannem, ze krecg nas podobne dzwigki. W potowie lat 70. WM byt
juz osobowoscia radiowa, a ja jezdzitem troche po $§wiecie, zbierajac plyty do bluesowej kolekcji.
W 1975 roku postanowilismy udostepnié ten zbiér stuchaczom radia w Polsce'®.

W 1974 roku na antenie zago$cita nadawana ,,na zywo” stowno-muzyczna audycja
zatytulowana ,,Zapraszamy do Trojki”. Prowadzili jg dziennikarze z Redakcji Mu-
zycznej: Marek Gaszynski, Wojciech Mann, Dariusz Michalski, Piotr Kaczkowski,
Maciej Zembaty i Maciej Karpifiski. Marcin Gutowski wspomina:

Oddzwigk na ,,Zapraszamy do Tréjki” byt kolosalny. To, Ze mozna bylo zadzwoni¢ w czasie

programu do radia i ustysze¢ siebie mowiacego na antenie, bylo czyms absolutnie nowym. Rozmowy

przed przelaczeniem na antene byly jednak, jak latwo sie domyslaé, selekcjonowane'.

W latach 70. ubieglego stulecia wysoko ceniono tez audycj¢ sportowa Bohdana
Tomaszewskiego i Stefana Wysockiego ,,Jeden-jeden”. O jej wartoSci, zdaniem
Gutowskiego, decydowalo swobodne aczenie rozméw o tenisie z muzykg Chopi-
na, pitki noznej z literatura®.

Za najwigksze osiggniecia tworczosci radiowej uznawano cykle reportazowo-
-literackie Elzbiety Elbanowskiej ,,Nieznani o znanych” i ,,Spotkania na Zamku”.

Najpopularniejszg audycja w historii Tréjki i calego Polskiego Radia jest
»Lista Przebojow Programu III” Marka NiedZwieckiego. Pierwsze notowanie
rozpoczeto si¢ 24 kwietnia 1982 roku o godzinie 20.00. Zdaniem éwczesnego
szefa Tréjki, Andrzeja Turskiego, na sukces audycji wplyngta przede wszystkim
rosnaca popularno$é muzyki rockowej w Polsce?!.

W 1991 roku na antenie pojawit si¢ ,,Serwis Trojki”, choé nie bylo jesz-
cze wowczas komputeréw, dziennikarze korzystali z maszyn do pisania, a ma-
lutki pokoik zapetnialy dalekopisy z polskich i zagranicznych agencji praso-

18 Zob. http://www.polskieradio.pl/9/Audycja/7401 [dostep: 19.03.2013].
' M. Gutowski, Trdjka z dzemem, op. cit., s. 91.

0 Zob. ibidem, s. 97.

' Zob. ibidem, s. 134.



Trwale warto$ci w ulotnym eterze — charakterystyka radiowej Tréjki 253

wych. Niebawem korespondenci zacz¢li wyjezdzaé¢ do niebezpiecznych zakatkéw
Swiata.

W pierwszej potowie lat 90. XX wieku na antenie pojawil sie magazyn
po$wiecony muzyce miodziezowej pod nazwa ,,Brum”. Tomasz Zada, dziennikarz
muzyczny Tréjki wspomina:

Skfad autoréw ,.Brumu’” byl niezwykly. Ja zaczynatem w poniedziatki, we wtorki byt Piotrek

Majewski, ktéry wcze$niej prowadzit w Trdjce ,,Krajowa Scen¢ Mlodziezowa”’, w Srode byl lider
R6z Europy Piotr Klatt, w czwartki Kuba Wojewddzki, a w piatki Jurek Owsiak?>.

To tutaj narodzil si¢ pomyst Wielkiej Orkiestry Swiatecznej Pomocy. Owsiak
zaprosit do studia kardiologéw z Centrum Zdrowia Dziecka zbierajacych pieniadze
na sprzet medyczny dla umierajacych dzieci i zaapelowal do stuchaczy o pomoc.
Gutowski tak to wspomina po latach:

Pierwszych pi¢é tysiecy z Chopinem — symboliczne, pami¢tne, kultowe — przyszto wiasnie do
Tréjki. To tutaj wszystko ruszylo, choé nie byto wiadomo, co z tego wyniknie®.

Na poczatku 1995 roku Trdjka zaczeta nadawaé dwadziescia cztery godziny na
dobe. Za ciekawe aktualnos$ci sportowe odpowiadal Tomasz Gorazdowski, ktory
do swojego zespolu zaprosit Michala Olszaniskiego i Artura Kulikowskiego. Do
stacji dotaczyla tez wowczas Beata Pawlikowska, aby wspélnie z Grzegorzem
Wasowskim przygotowywac ,.Liste przebojéow dla oldboyéw”.

W polowie lat 90. ubieglego wieku rosngca potega stacji komercyjnych
zmobilizowata Tréjke do dziataii promocyjnych. Pojawit si¢ ,.kultowy” upominek
— kubek Tréjki, na 33. urodziny programu wymyslono tras¢ koncertowg, w ktdrg
dziennikarze wybrali si¢ wozem transmisyjnym, aby rozmawiaé ,,na zywo’ ze
stuchaczami, rozdawac¢ firmowe koszulki, nad kilkunastoma miastami Polski latali
balonem z haslem Oderwiemy Ci¢ od ziemi. W 1993 roku zainicjowano akcje
spofeczng ,,Pocztéwka do §w. Mikotaja”. Od 1995 roku Kuba Strzyczkowski
we wszystkie grudniowe piatki prowadzi na antenie licytacje, z ktérej dochod
przeznaczany jest na Rodzinne Domy Dziecka. W roku 2000 Kuba Strzyczkowski
z Markiem Watkuskim, wieloletnim dziennikarzem Tréjki majagcym za kilka
miesiecy objaé stanowisko korespondenta ze Stanéw Zjednoczonych, wymyslili
Piosenke przyjaciot karpia. Piosenka, co roku inna, nawigzuje do poprzednich,
a jej wykonawcami sg radiowi dziennikarze. Od poczatku zyskata sobie ogromng
sympati¢ stuchaczy, ktérzy kazdego roku niecierpliwie czekaja na jej kolejna
WeTSj¢.

2 Cyt. za: ibidem, s. 165-166.
2 Cyt. za: ibidem, s. 165.
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Dzigki architektowi wnetrz z Paryza, bratu Matgorzaty Peciriskiej, w latach
90. XX wieku réwniez siedziba redakcji przezyta metamorfoze. Jan Borkowski
wspominat:

Chodzilo nam o to, zeby Tréjka miala nastréj. Zeby ludzie tu pracujacy nie czuli si¢ jak
w biurze, tylko jak?... Ja wiem? W teatrze, w filharmonii? W kazdym razie jak w miejscu, gdzie
tworzy sie sztuke®*.

O wartos$ci programu niewatpliwie decydujg prowadzacy audycje, nie spos6b
ich wszystkich tutaj wymienié, dlatego przypomniane zostaly nazwiska oséb
najdluzej ze stacja zwigzanych, niestrudzenie, z wielkim oddaniem pracujacych na
jej marke. Jednak sukces jest zastugg nie tylko tych, ktérych na antenie stychac.
Nad jakoscig efektéw dZzwigkowych od roku 1970 w Trdjce pracuje krélowa
polskich realizatoréw dzwigku, Zofia Kruszewska®. Tak o jej pracy méwi Marek
NiedZwiecki: ,,Ja rozpoznaje, stuchajac radia, kiedy Zosia realizuje audycje. Ona
nie jest obok, ona w to wchodzi”?®.

Jednym z najbardziej cenionych szeféw Tréjki, chociaz z politycznego nadania,
byt Jan Mietkowski. Mianowany na stanowisko wiceprezesa Komitetu ds. Radia
i Telewizji odszed! z redakcji w roku 1973, w 1978 objat teke ministra kultury
i sztuki w rzadzie Piotra Jaroszewicza. Wieloletni szef Redakcji Muzyczne;j,
Andrzej Korman wspomina: ,,To byt zupelnie wyjatkowy czlowiek, ktéry zastat
Tréjke drewniana, a zostawil naprawde murowana™?’.

Od ogloszenia stanu wojennego nadawanie w Trdjce zawieszono na trzy
i p6t miesiaca. Zadanie wznowienia programu powierzono Andrzejowi Turskie-
mu (w roku 2005 zostal Mistrzem Mowy Polskiej). Turski odmlodzil zespét,
zatrudniajac Monike Olejnik, Marka NiedZwieckiego, Marcina Zimocha, Grze-
gorza Dobieckiego, Beate Michniewicz. Monika Olejnik po latach przyznala:
,Tréjka byla szkota rzemiosta. Miodzi miodych uczyli i bylo fantastycznie’?8.
W tym czasie do zespotu dofaczyt tez Henryk Sytner, redaktor radiowy z dwu-
dziestoletnim wéwczas stazem, zach¢cajacy do zdrowego trybu zycia. Prowadzona
przez niego akcja ,,Wakacje na dwdch kétkach” gosci na antenie juz trzydziesci
lat. W polowie lat 80. ubieglego stulecia i nieco p6zniej do stacji trafili kolejni
mtodzi zdolni: Piotr Baron, Grzegorz Miecugow, Barbara Marcinik, Pawel Ze-
gadtowicz, Tomasz Kowalczewski, Tomasz Sianecki, Jakub Strzyczkowski, Artur
Andrus.

% Cyt. za: ibidem, s. 195.

% Zob. http://www.polskieradio.pl/9/1970/Artykul/285023,Zofia-Kruszewska [dostep: 25.03.
2013].

% Ibidem.

2 Cyt. za:. M. Gutowski, op. cit., s. 82.

B Cyt. za: ibidem, s. 124-125.
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Od 1983 do 1991 roku dyrektorem Tréjki byt Wiktor Legowicz, do tej pory
zajmujgcy si¢ na antenie tematyka ekonomiczng. Trzykrotny laureat nagrody
,Ostre piéro” przyczynit si¢ do uznania Tréjki za radio kultowe i opiniotwdrcze.
Kolejnym dyrektorem zostat Grzegorz Miecugow. Jak sam wspomina:

Czas byl goracy. Rodzita si¢ konkurencja: RMF, Radio Zet. Czutem, Ze aby z nimi konkurowad,
musimy postawi¢ na aktualnosci, a wiec musimy mie¢ wlasny newsroom, wlasnych korespondentéw
i podawaé wiasne informacje®.

Rok pdzniej Miecugowa, do dzi§ wspotpracujacego ze stacjg, zastapil Jacek
Ejsmond. To dzigki niemu w 1992 roku na antenie pojawita si¢ poglebiona audycja
publicystyczna ,,Puls Trgjki”, a Beata Michniewicz wymyslifa plebiscyt ,,Srebrne
usta”. Dwa lata p6Zniej dyrektorem programowym zostat Pawet Zegartowicz, duza
wage przywigzujacy do promocji stacji. W 1996 roku Trdjka, jako pierwsza
og6lnopolska stacja, z transmisjg programu weszla do internetu. Rok pdéZniej
do uzytku oddane zostalo najnowocze$niejsze studio nagraniowo-koncertowe
w Europie Srodkowo-Wschodniej, im. Agnieszki Osieckiej. 16 stycznia 1998 roku
dyrektorem programowym stacji zostal Piotr Kaczkowski, jeden z najbardziej
zasluzonych dziennikarzy Tréjki. Dwa lata p6zZniej zastgpit go kolega z dziatu
sportowego, Michat Olszariski, tak komentujacy zachodzace zmiany:

Rynek radiowy byl wéwczas bardzo dynamiczny, stacje komercyjne go rozrywaly i szefostwo
uznalo, ze Tréjke trzeba zmieni¢ 1 wej$¢ w rywalizacj¢ z radiostacjami komercyjnymi. Na tym tle,
podejrzewam, doszto do ogromnego konfliktu z Piotrem Kaczkowskim, ktéry reprezentuje zupetnie
inny spos6b myslenia o Radiu i inng Tréjke®.

Olszafiski wprowadzit rewolucyjne zmiany w raméwce. Zlikwidowal ,Mu-
zyczng poczte UKF”, W tonacji Tréjki”, ,,Wszystkie drogi prowadza do Nash-
ville”, ,,Nasz parnas”; skrécit ,,Trzy kwadranse jazzu”. W pasmach dziennych
zaczeta dominowaé muzyka z playlisty, autorskie audycje muzyczne zostaly zep-
chnigte na godziny nocne. Na stanowisku kierowniczym wytrzymat rok. W roz-
mowie z Marcinem Gutowskim przyznaje:

Przegratem, rzeczywiScie przegralem. Ale paradoksem jest to, ze po mnie nie byto juz zadnych
sentymentéw. Po mnie przyszia ekipa, ktéra pozamiatala stara Tréjke®!.

Olszariskiego zastgpit Witold Laskowski. Jego dziatania mialy na celu upodob-

nienie stacji do komercyjnej konkurencji. Nie zwazajac na protesty zespotu i stu-
32

chaczy, z premedytacja przystapit, jak sam méwit, do sprzatania stajni Augiasza’~.
* Cyt. za: ibidem, s. 158-159.

Cyt. za: M. Gutowski, op. cit., s. 210.

3 Cyt. za: ibidem, s. 213.

32 Zob. ibidem, s. 217.
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W lipcu 2006 roku szefem Tréjki zostat Krzysztof Skowroniski. To jemu stacja
zawdziecza powrdt do starej §wietnosci. Sztandarowym pomystem Skowroriskiego
byta akcja ,, Tr6jka przekracza granice”. Obfitujaca w barwne relacje, niecodzienne
przezycia i forsowne do§wiadczenia zrealizowata swdj cel: ,,[...] dZwieki Swiata
znalazly sie w polskich domach”33. Skowroriskiego w 2009 roku zastapila wie-
loletnia dziennikarka Tréjki Magda Jethon, odsunigta ze stanowiska z powodoéw
politycznych i zastapiona przez Jacka Sobale. W wyniku protestow stuchaczy
i Srodowisk twérczych oraz otwartego konfliktu w zespole redakcyjnym, Sobala
zostal odwolany. Na swoje miejsce powrdcita Magda Jethon.

Trojka z perspektywy III tysigclecia

Na przestrzeni pétwiecza zespdt redakcyjny Tréjki tworzyly setki oséb zna-
nych, cenionych, waznych. Wiele z nich, mimo uplywu lat, nie wyobraza so-
bie zycia poza ta anteng, co dobitnie wyrazit wieloletni twdrca Tréjkowej listy
przebojéw, Marek NiedZwiecki w ksiazce Nie wierze w Zycie pozaradiowe. Piotr
Kaczkowski — od pigédziesigciu lat pracujacy przy MysSliwieckiej 3/5/7 — przekra-
czajac prog budynku, wypowiada magiczne stowa: ,,Dzieni dobry, domku”. Magda
Jethon, wymieniajac dwadzie$cia powoddéw, dla ktérych kocha Tréjke, stwierdza
m.in.: ,,Ma fantastycznych ludzi. Bo nieprzeci¢tnie inteligentnych, niebanalnych,
zadziornych i uroczych fascynatéw, z ktérymi uwielbiam pracowac, zartowacd, po
prostu byé”3*. Odnoszac sie do potransformacyjnych proceséw, ktére w znacz-
nej mierze przyczynily sie do obnizenia poziomu polskich mediéw stwierdza:
»Iréjka niestrudzenie walczy i utrzymuje swdj dobry wizerunek. Broni si¢ przed

komercjalizacja, taficem na lodzie i tandeta”.

Powr6t do sprawdzonej formuly radia przekiada si¢ na wyniki stuchalnosci.
W II kwartale 2012 roku udzial w rynku radiowych programéw ogdlnopolskich
wzrést o 0,7 pkt proc. Tréjka odnotowala w tym okresie najwickszy wzrost
audytorium — o 1,4 pkt proc.’® (tab. 1).

W ciggu dnia program cieszy si¢ stalym poziomem stuchalnosci, miedzy go-
dzing 7.30 a 16.00 odsetek stuchaczy utrzymuje si¢ na poziomie nieco powy-
zej 2%. Najwigkszg grupe lojalnych odbiorcéw stanowig osoby z wyksztalceniem

¥ Cyt. za: ibidem, s. 232.

3 W. Weiss, 33 X Trdjka, op. cit., s. 10.

¥ Ibidem, s. 11.

% Zob. http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/ _ public/Portals/0/sprawozdania/spr2012/informacja
_krrit_03_2012.pdf [dostep: 25.03.2013].



Trwale wartosci w ulotnym eterze — charakterystyka radiowej Trojki 257

Tab. 1. Wskazniki stuchalno$ci programéw radiowych w II kwartale 2012 roku z zaznaczeniem
kierunku ich zmiany w stosunku do poprzedniego kwartalu

Programy radiowe Zasieg dzienny Udzial w czasie Dzienny czas
(%) stuchania (%) stuchania
Wszystkie 754 1 100,0 = 4 godz. 26 min {}
Programy ogélnopolskie 584 1 64,1 I 3 godz. 41 min 1
Program 1 PR SA 125§ 11,4 § 3 godz. 3 min
Program 2 PR SA 1,2 9 0,6 = 1 godz. 45 min |}
Program 3 PR SA 10,0 1 8,8 2 godz. 57 min |}
Program 4 PR SA 0,9 1 0,5 1 1 godz. 54 min |}
RMF FM 29,7 f 243 = 2 godz. 44 min {}
Radio ZET 21,2 9 15,9 9 2 godz. 31 min
Radio Maryja 34 ) 25 2 godz. 29 min |}
Programy ponadregionalne 6,2 44 1 2 godz. 23 min |}
TOK RM 1.9 1,34y 2 godz. 13 min |}
ESKA ROCK 251 1,5 = 2 godz. 5 min |}
RMF CLASSIC L3 1 0,8 1 2 godz. 6 min {}
CHILLI ZET 0,9 0,7 2 godz. 32 min {}
Radio PIN 0,3 0,2 = 1 godz. 51 min |}
Rozglos$nie regionalne .
radi§ publiczngego 734 49 | 2 godz. 14 min |}
Programy miejskie 05 = 04 = 2 godz. 34 min |
radia publicznego
Koncesjonowane .
broar o ¢ lokalne 30,9 | 26,1 = 2 godz. 50 min {

Zrédto: http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_ public/Portals/0/sprawozdania/spr2012/informacja _ krrit_ 03 _2012.
pdf [dostep: 25.03.2013].

wyzszym?’ w wieku 40-59 lat i nieco mniejsza mtodsi, w wieku 25-39 lat. Mo-
nitoring tygodniowej proby przeprowadzony na potrzeby opracowywanego przez
KRRIiT sprawozdania za rok 2012 dowodzi, ze Trdjka rozpoznawana jest jako
stacja muzyczno-kulturalna. W sprawozdaniu KRRiT za rok 2012 odnotowano:

Muzyka w wigkszosci opatrzona byla komentarzem, a prowadzacy wykazywali si¢ bogata
wiedza w tej dziedzinie. Wysoki poziom mialy tresci rozrywkowe, do ktérych nalezaly m.in. skecze
kabaretowe (réwniez archiwalne). Istotnym elementem programu byla publicystyka i informacja,
dotyczace przede wszystkim Polski, ale takze innych krajéw oraz tematéw migdzynarodowych.
Tresci te byly ukazywane w sposéb rzetelny, z réznych perspektyw, opatrzone komentarzem
politykéw, ekspertéw i dziennikarzy reprezentujacych rézne poglady i srodowiska®®.

3 Udziat oséb z wyksztalceniem wyzszym w przypadku Tréjki byt ponaddwukrotnie
wigkszy (18%) niz wsrdéd ogétu stuchaczy (8%). Dane za: http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_
public/Portals/0/sprawozdania/spr2011/informacja_2011_2.pdf [dostep: 5.04.2013].

3 http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_ public/Portals/0/sprawozdania/spr2013/aneks__ 2013.pdf
[dostep: 5.04.2013].
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W 2012 roku na antenie Trdjki dwukrotnie w stosunku do planéw wzrdst
udzial audycji publicystycznych (nadano wigcej o 1132 godziny) oraz rozryw-
kowych (wiecej o 411 godzin). Zmniejszono udzial programéw informacyjnych
0 429 godzin, kulturalnych o 715 godzin, religijnych o 22 godziny®°. Na wykre-
sie 1 pokazano procentowy udziat poszczegdlnych blokéw tematycznych w czasie
antenowym.

Program 3

2

0% 20% I 40% S0% BO%

informacja

publicystyka

kultura el

46%
edukacja

Sport

rozrywka

1%
0, 30%

audycje odpowiadajace potrzebom religijnym '
odbiorcow

mplan 2012 ®realizacja 2012

Wykres 1. Plany programowe i ich realizacja w 2012 roku

Zrédlo:  http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_ public/Portals/0/sprawozdania/spr2013/aneks _2013.pdf [dostep:
5.04.2013].

W roku 2012 na antenie radiowej Tréjki promowano warto$ciowe formy i ga-
tunki, prawie nieobecne w stacjach komercyjnych, takie jak: stuchowiska, spekta-
kle przygotowywane przez Teatr Polskiego Radia, reportaze i dokumenty. Swoim
stuchaczom redaktorzy umiejetnie podpowiadaja co czytaé (,,Ir6éjkowy znak jako-
$ci”, ,,Powies¢ w Trojce”, ,,Z najwyzszej potki”’), w co si¢ ubiera¢ (audycje Anny
Gacek), czego stucha¢ (dzieki zréznicowanym gustom prowadzacych kazdy stu-
chacz moze znaleZ¢ co§ dla siebie) i co ogladac¢ (,,Fajny film wczoraj widzialem”,
»Premiery filmowe”, ,,0 teatrze”). Uczy poprawnej polszczyzny (,,Co w mowie
piszczy”), ksztaltuje poglady polityczne (,,Salon polityczny Tréjki”, ,,Przeglad pra-
sy”, ,.Sniadanie w Tréjce”, ,,Wiadomosci ekonomiczne”), wyczula na problemy
spoteczne (,,Matka Polka feministka”, ,,Godzina prawdy”, reportaze). W ostatnig

39 Zob. ibidem.
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niedziele miesigca o 21.00 ze Studia Agnieszki Osieckiej ,,na Zywo” transmito-
wany jest program Marcina Zaborskiego ,,Biuro mysli znalezionych”. Zaprasza-
ni do audycji pisarze, rezyserzy, muzycy, kompozytorzy, politycy, spotecznicy,
literaturoznawcy, dziennikarze opowiadajg o swoich pasjach, przezyciach, ma-
rzeniach. State miejsce w Tréjkowej raméwce majg audycje stuzace umacnianiu
rodziny, ksztaltowaniu postaw prozdrowotnych, zwalczaniu patologii spofecznych,
upowszechnianiu wiedzy o jezyku polskim oraz edukacji medialnej*’. Wykres 2
pozwala poréwnaé procentowy udzial wymienionych rodzajéw audycji w poréw-
naniu z innymi stacjami Polskiego Radia.

0.0 0,5% 1.0% 1.5% 2/00% 2,5%

Program 1
Praogram 2

Program 3

0188

Program 4

B Audycje shutgce umacnianiu rodziny {art, 21 ust. 2 pkt 7 urt)

® Audycje stuzgce ksatattowaniu postaw prozdrowotnych (art. 21 ust. 2 pkt 7a urt)

® Audycje slutgce rwalczaniu patologil spadeczrych (art. 21 ust, 2 pkt & urt)

B Audyeje slutgee upowssechnianiu wiedsy o jezyku pelekim [art. 21 ust. 1a pkt 8 wrt)
B Audycje slutgce edukacji medialnej fart. 21 ust. 2 pkt 10 urt)

Wykres 2. Procentowy udzial audycji PR realizujacych wybrane powinnos$ci wymienione
w Ustawie o radiofonii i telewizji

Zrédlo:  http://www.krrit.gov.pl/Data/Files/_ public/Portals/0/sprawozdania/spr2013/aneks _ 2013.pdf [dostep:
5.04.2013].

Zgodnie z koncepcjg Marshalla McLuhana radio, zaliczone do mediéw go-
racych, nie gwarantuje swym odbiorcom zbyt wielu mozliwosci zaangazowania.
Tréjka prawie od poczatku prébowala si¢ temu przeciwstawiaé. Dlatego tak wiel-
ka popularnoscig cieszyly si¢, i nadal ciesza, audycje z udzialem stuchaczy: ,,Lista
Przebojow Tréjki”, ,,Muzyczna poczta UKF”, ,Za, a nawet przeciw”. O umiejet-
nosci wykorzystywania nowoczesnych technologii §wiadczy pojawienie si¢ Tréjki,
jako pierwszej stacji ogélnopolskiej w internecie, w roku 1996.

40 7ob. ibidem.
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Radiostuchacze przywigzuja si¢ do swojej stacji i identyfikuja z nig, inaczej
niz widzowie, czesto bezrefleksyjnie zmieniajacy kanaly. Niewatpliwie, w ciagu
ostatniego pdtwiecza radiowa Trdjka miata ogromny wplyw na ksztaltowanie
gustéw i styléw swoich stuchaczy. I znéw nie bedzie wielkiej przesady w stowach
Magdy Jethon:

Wielu si¢ na nig snobuje. Nawet ci, ktérzy nie sa jej stuchaczami, przyznaja si¢ do niej, bo
uwazaja, ze to ich nobilituje*'.

Na tle przeobrazen potransformacyjnych radiowa Tréjka wydaje si¢ jednym
z niewielu mediéw walczacych o utrzymanie wysokiego poziomu i promujacych
istotne w zyciu kazdego czlowieka wartosci.
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WARTOSCI EKSPONOWANE W TELEWIZYJNYCH
PROGRAMACH ROZRYWKOWYCH
Z GATUNKU TALENT SHOW 1 JEZYKOWE SPOSOBY
ICH WYRAZANIA

Wstep

Michat Drozdz w referacie zatytutowanym Jezyk mediow jako ,,matrix” war-
toSci stwierdzil, ze wspodlczesne media tworza formy, w ktére wktadane sg war-
tosci!. Sadze, ze jedna z takich form stanowia programy rozrywkowe z gatunku
talent show, dajace uczestnikom mozliwos$¢ zaprezentowania swoich umiejetnosci
tanecznych, wokalnych, z zakresu akrobacji i innych. Programy te sg wieloeta-
powymi konkursami majacymi wytoni¢ najlepszego — zdaniem juroréw, a takze
telewidzéw — wykonawcg. W ostatnich latach duzg popularnoscig w Polsce cie-
szyly sie nastgpujace produkcje telewizyjne zaliczane do wspomnianego gatunku:
,-Must be the music. Tylko muzyka” (Polsat), ,,Mam talent” (TVN), ,,The Voice of
Poland” (TVP2). Warto podkresli¢, ze jeden odcinek wymienionych programéw
ogladalo ,,na Zywo” od okoto 2,5 mln do 4,5 mln oséb?>. Wysoka ogladalnosé
wplywa z pewnoScig na rozpowszechnianie preferencji artystycznych oséb oce-
niajagcych popisy uczestnikéw konkursu, co z kolei w jakim$ stopniu ksztattuje
gusta telewidzéw. Nalezy jeszcze dodal, ze formuta programéw umozliwia ich
odbiorcom (przez glosowanie za pomoca esemeséw na wybranego wykonawce)
wplywanie na przebieg zmagani. Duza liczba widzéw §ledzacych wystepy, a takze
zasady organizowania konkurséw sprawiaja, ze jurorzy czesto m.in. przez ksztalt
jezykowy formutowanych komunikatéw szukajg przychylnosci dla swoich sagdéw
u publicznosci. Interesujace w tym kontekscie staje si¢ wiec zagadnienie warto-
Sci eksponowanych w programach z gatunku falent show i okre§lenie Srodkéw
jezykowych, za pomoca ktérych sg one wyrazane.

! Referat zostal wygtoszony 23 kwietnia 2013 roku na konferencji ,,Wspélczesne media 5.
Wartosci w mediach — warto$ci mediéw” zorganizowanej przez Zaklad Dziennikarstwa na Wydziale
Politologii Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej w Lublinie.

2 Dane na podstawie informacji zawartych na stronach internetowych: wirtualnemedia.pl
i muzyka.interia.pl.
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Material jezykowy, stanowiacy przedmiot analizy, pochodzi z kilkunastu od-
cinkéw (emitowanych w latach 2011-2012) wcze$niej wymienionych programdw.
W pracy skoncentrowatem si¢ wylgcznie na komentarzach, ktére byly formutowa-
ne przez juroréw po kazdej prezentacji uczestnika konkursu.

WartoS$ciowanie i wartosSci

Warto$ciowanie jest czynnos$cig psychiczng czlowieka, polegajacg na przypisy-
waniu (na zasadzie sadu albo uczucia) obiektom, ktérymi moga by¢ osoby, rzeczy,
fakty, zjawiska, wartosci pozytywnej lub negatywnej (badZ ustalaniu preferencji
mi¢dzy nimi), czyli stwierdzaniu, jakie cechy (pozytywne lub negatywne), zda-
niem osoby warto$ciujacej, sa wlasciwe tym obiektom?. Jednym z zewnetrznych
przejawéw warto$ciowania — oprocz gestykulacji, mimiki, postawy ciata — jest
werbalne wyrazenie tego, co wigze si¢ z przedmiotem rozpatrywanej czynnos$ci
psychicznej. Wypowiedzenie wartos$ciujgce stanowi zaktualizowang werbalizacje
sadu wartoS$ciujacego, na ktérego strukture sktadajg sie: subiekt (podmiot mo-
wiacy lub piszacy), akt sadzenia, obiekt warto$ciowania, predykat wartoSciujacy,
kryterium warto§ciowania (punkt odniesienia do wzorca aksjologicznego), nace-
chowanie emocjonalne wypowiedzi*. Pozostale elementy wartosciowania, chociaz
kategorialnie réznigce si¢ od wczesniej wymienionych, to cel, perspektywa (ko-
munikowana wyrazeniami typu moim zdaniem, stosunkowo itp.) i intencja warto-
$ciowania, nosnik wartosciowania’. Przypisywanie wartosci polega na przyznaniu,
ze co$ jest dobre lub zte pod jakim$ wzgledem — wiaze si¢ z odniesieniem obser-
wowanej cechy do normy aksjologicznej; to, co dobre — miesci si¢ w normie, to,
co zle — nie. Istnieje jaki$ stopieri zblizenia do normy i jaki$§ punkt neutralny, od
ktérego zaczyna si¢ wartoSciowanie dodatnie w jedng strong i ujemne — w druga.
Wiedza o tym, ze wzgledu na jakie cechy dany przedmiot jest dobry, oznacza
znajomo$¢ standardu dobrego przedmiotu. Ocenianie przedmiotu polega wiec na
poréwnaniu go z innymi i przypisaniu jakiej$ cechy uzaleznionej od kryterium
przyjetego przez osobe wartosciujaca®. Sposréd wielu prezentowanych typolo-

3 Por. J. Puzynina, Jezyk wartosci, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1992, s. 83;
R. Grzesiak, Wartosciowanie w tekstach przemowieri sejmowych Adama Michnika, [WZ’] Wspot-
czesna polszczyzna méwiona w odmianie opracowanej (oficjalnej), red. Z. Kurzowa, W. Sliwinski,
Universitas, Krakow 1994, s. 151.

4 Zob. I. Puzynina, Jezyk wartosci, op. cit., passim.

5 Por. N. Fries, Wartosciowanie. Aspekty jezykowe i pojeciowe, [w:] Wartosciowanie w jezyku
i tekScie na materiale polskim i niemieckim, red. G. Falkenberg, N. Fries, J. Puzynina, Wydawnictwa
UW, Warszawa 1992, s. 38.

8 Por. E. Laskowska, Wartosciowanie w jezyku potocznym, Wydawnictwo Uczelniane WSP,
Bydgoszcz 1992, s. 12-13.
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gii’ warto$ci na uwage zastuguje podziat Elzbiety Laskowskiej®, ktéra wymienia
wartosci:

— pragmatyczne — warto$¢ pragmatyczng ma to wszystko, co jest pozytecz-
ne/skuteczne dla zdrowia, zycia, przyjemnosci, wygody, poczucia bezpieczenistwa,
poczucia akceptacji ze strony innych ludzi;

— ekonomiczne — petniace funkcje instrumentalne, sluzagce wygodzie, zyciu,
prawdzie i innym warto§ciom;

— spoleczne — stanowigce warto$ci pomocnicze dla wartosci etycznych, skta-
dajg si¢ na nie prawo i obyczaj;

— odczué — wartoSci odczu¢ mogg stanowi¢ subiektywng reakcj¢ na wartosci
m.in. spoleczne, etyczne czy estetyczne;

— perfekcjonistyczne — odnoszace si¢ do doskonatosci;

— estetyczne — dotyczace piekna;

— poznawcze — dotyczace prawdy;

— etyczne — zwigzane ze sprawiedliwoScig i uczciwoScia, a takze dobrocig
i mito$cia;

— sakralne — dla cztowieka wierzacego nosicielem wartosci sakralnych jest
Bég i wszystko, co do Boga prowadzi, a dla cztowieka niewierzacego miejsce
Boga zajmuja Ojczyzna, Ludzko$é, Obowiazek.

Laskowska w swojej pracy wyszczegdlnia réwniez wartosci hedonistyczne
i witalne, ale ich nie charakteryzuje. Wedlug Stanistawa Grabiasa wartoSci witalne
zwiazane sa z instynktem samozachowawczym: zyciem i §miercia’, natomiast do
warto$ci hedonistycznych mozna zaliczy¢é m.in. te, ktére zwigzane sg z cielesnym
dobrym samopoczuciem i cielesnymi zadzami'®. Sadze, ze przytoczong typologie
nalezy jeszcze uzupehic o wartoSci artystyczne dotyczace wlasciwosci dzieta sztu-
ki, wystepu'!. Jak zauwazamy, Laskowska w swojej typologii wymienia wartosci,
ktére pojawiaja si¢ takze w podzialach innych badaczy wartoSci, np. estetyczne,
etyczne, jak i te, ktére nie znalazly swojego wyraznego miejsca w dotychczas

7 Przeglad wielu réznych typologii wartoéci prezentuje m.in. Puzynina w przytaczanej przeze
mnie pracy Jezyk wartosci.

8 g Laskowska, op. cit., s. 13-19.

® S. Grabias, Wartosciowanie w socjolektach, [w:] Wartosciowanie w dyskursie edukacyjnym,
red. J. Ozdzyniski, S. Sniatkowski, Oficyna Wydawnicza Edukacja, Krakéw 1999, s. 62.

10" 7. Puzynina, Jezyk wartosci, op. cit., s. 36.

' Por. W. Strézewski, Istnienie i wartosé, Znak, Krakéw 1981, s. 327-334. Wyodrebnienie
wartos$ci artystycznych proponuje takze Radostaw Pawelec, ktéry twierdzi, iz od poczatku XIX wie-
ku wzrosta pozycja aksjologiczna tych wartosci, co znalazto swoje odbicie w jezyku — R. Pawelec,
Typologia wyrazen o znaczeniu wartoSciujgcym pod wzgledem estetycznym w jezyku polskim, [w:]
WartoSciowanie w jezyku i tekscie na materiale polskim i niemieckim, red. G. Falkenberg, N. Fries,
J. Puzynina, Wydawnictwa UW, Warszawa 1992, s. 175.
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prezentowanych systemach wartosci, np. wartosci perfekcjonistyczne, spoteczne.
Przedstawione warto$ci mozemy podzieli¢ na pozytywne i negatywne, a takze na
instrumentalne (utylitarne, uzytecznosciowe, np. pragmatyczne) i ostateczne (au-
toteliczne, autonomiczne, np. warto$ci poznawcze, estetyczne, moralne, witalne,
hedonistyczne)!?.

W niniejszej pracy koncentruje si¢ tylko na warto$ciach pozytywnych, przede
wszystkim na eksponowanych w analizowanym materiale wartoSciach estetycz-
nych, artystycznych, perfekcjonistycznych, odczuciowych i na $rodkach jezyko-
wych, gtéwnie leksykalnych, za pomocg ktérych sg one wyrazane. Nalezy w tym
miejscu podkredlié, iz warto$¢ estetyczna stanowi kwalifikacje samodzielng w sto-
sunku do wartosci artystycznej (moze bowiem wystgpi¢ w przedmiocie, ktéry nie
ma zadnej artystycznej wartoSci), chociaz tam, gdzie wyst¢puje warto$¢ arty-
styczna, warto$¢ estetyczna jest z nig z reguly najScislej zwigzana i przez nig
w jakims, czesto zasadniczym, stopniu uwarunkowana'3. Wartosci artystyczne,
perfekcjonistyczne, a takze odczuciowe — za Laskowskg i Strézewskim — traktuje
jako wartosci sluzebne wobec wartosci estetycznej'4.

Wartosci estetyczne

Wedlug Romana Ingardena warto$¢ estetyczna to zdolno$¢ jakiegos$ zjawiska
do wywotywania przezy¢ estetycznych, czyli doznawania przez perceptora ,,przy-
jemnosci” (albo ,,przykrosci”’) rozumianej jako pewien okreSlony stan lub prze-
zycie psychiczne doznawane przez perceptora podczas obcowania z danym dzie-
fem czy wystgpem artystycznym. Im wigksza jest ta ,,przyjemnoS¢”, tym wyzsza
warto$¢ przyznaje osoba oceniajaca przedmiotowi warto$ciowania'®>. Ma to swo-
je odzwierciedlenie w doborze stownictwa, czesto nacechowanego emocjonalnie,
odzwierciedlajgcego intensywnoS$¢ przezy¢. Wartosciowanie w podwojny sposéb
relatywizuje dzieto: z jednej strony, okresla jego polozenie w jakim§ zbiorze dziet
pokrewnych, z drugiej za$, wyznacza jego odlegtosé od akceptowanej normy!'®.
Ten sam wystep artystyczny moze wywotywaé w réznych osobach rozmaite ,,przy-
jemnos$ci” albo nie wywotywaé ich wcale. Warto$ciowanie estetyczne wigze si¢
wiec z subiektywnoScia oceny; dane zjawisko dla jednego odbiorcy moze mied

12 Por. J. Puzynina, Jezyk wartosci, op. cit., s. 40.

B W. Strézewski, op. cit., s. 329-330.

4 Por. E. Laskowska, op. cit.; W. Strézewski, op. cit.
15 Por. R. Ingarden, Przezycie — dzieto — wartosé, Wydawnictwo Literackie, Krakéw 1966,

s. 142.

16 Zob. Stownik terminow literackich, red. J. Stawiriski, Zaktad Narodowy im. Ossoliriskich,

Wroctaw 1976, s. 481.
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duza wartos¢ estetyczna, a dla drugiego moze w ogdle nie byé wartosciowe!”. Su-
biektywizm warto$ciowania odzwierciedla gusta, wrazliwo$¢é, preferencje, idealy
1 przekonania tego, kto go dokonuje.

Podstawowymi jednostkami leksykalnymi, ktére stuzg do nazywania cech, sg
przymiotniki. W analizowanym materiale wystepowaty w funkcji przydawki albo
orzecznika, np.: sliczna (choreografia); piekny/a (choreografia, glos, wystep, muza,
spektakl); fajny/e (wrazenie, wystep, numer); bardzo piekny (wystep); przepickny
(wystep); cudny, fantastyczny (wystep).

Warto$ciowaniu estetycznemu stuzyly takze przystéwki, z ktérych najczesciej
pojawialy si¢ nastepujace formy: fantastycznie, picknie (grato, nagrany, zaspiewa-
ny); przepieknie (zaspiewatas).

WartoSci estetyczne najrzadziej byly wyrazane za pomoca rzeczownikow,
wsréd ktorych najczesciej pojawialy si¢ formy: muza i wykon. Nalezy zazna-
czyé, ze stowa te maja gléwnie znaczenie pozytywne: picknej muzyki; picknego
wykonania'®. A oto niektére konkretyzacje tekstowe:

(1) To bylo piekne, no to byl najlepszy wokalnie wykon, na pewno na tych castingach, no.
(MBTM)

(2) Magdaleno, to byto po prostu pigkne, to jest niesamowite jak ty si¢ uSmiechasz, jaka
w ogole jeste$§ pickng dziewczyna. I to wszystko, jakg jestes fajna, piekng dziewczyng sprawia,
ze ty jeste§ rzeczywiscie w powietrzu. Ja ceni¢ twdj talent, wiesz, ale bije z ciebie co$ tak
nieprawdopodobnego, dobrego, cieplego, ze, ze, ze ciesz¢ si¢, ze ci¢ w ogéle widze. (MT)

(3) Szaleni, pigkni i patrze na was jak na zjawisko. (MT)

(4) Jestes z wystgpu na wystep coraz pigkniejsza. (MT)

(5) Pigkna muza, superenergia, gratulacje, no. (MBTM)

(6) Mi podobal si¢ niebanalny aranz tej piosenki, fajny numer. (MBTM)

(7) Jak nie lubi¢ ABBY, tak wy bylyscie cudne. (MT)

(8) Ale ty pieknie dzisiaj wygladasz, Lena. To byl fantastyczny wystep. (MT)

Wartosciowanie estetyczne koncentruje si¢ gléwnie wokét kategorii piekna'®.
Do kategorii piekna odnosza sig, oprécz przymiotnika piekny®® (i utworzonego od

17 Por. R. Ingarden, op. cit., s. 142.

18 Stowa muza i wykon bardzo rzadko pojawialy sie w kontekscie warto§ciowania negatywnego.

1 Jadwiga Puzynina uwaza piekno za ,centrum kategorii nazw wartosci estetycznych”. Ba-
daczka podkre§la réwnoczesnie, ze stwierdzenie to nie budzi watpliwosci, jesli méwimy o naturze.
Problem natomiast staje si¢ skomplikowany w odniesieniu do sztuki, dla ktdérej piekno nie za-
wsze jest pojeciem centralnym — moze je stanowiC np. ekspresja, nasladownictwo czy brzydota —
J. Puzynina, Jezyk wartosci, op. cit., s. 153—154.

2 Por. znaczenie stownikowe: piekny 1. ‘wywolujacy przyjemne wrazenia estetyczne’; 2. ‘wy-
rézniajacy si¢ najlepszymi cechami, wlasciwosciami w swoim gatunku, w swojej klasie, bedacy
czyms$ doskonalym’ (SWIPD, s. 746).
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niego przystéwka pieknie), takze jego odpowiedniki o wzmocnionej albo ostabio-
nej intensywnosci, np. fajny®!, fantastyczny, cudny, cudowny. Pieknymi okreslane
sa cale wystepy artystyczne, a takze uczestnicy konkursu. Odnoszenie przymiot-
nika piekny do wygladu oséb mozemy réwniez interpretowac jako estetyczne war-
toSciowanie wystepu danego wykonawcy. Repertuar srodkéw jezykowych stuzacy
do bezposredniego wyrazania funkcji estetycznej jest dosyé ubogi, koncentruje
si¢ gléwnie wokdl wezesniej wymienionych przymiotnikow i przystéwkow.

Wartosci artystyczne i perfekcjonistyczne

Warto$¢ artystyczna — w przeciwienistwie do estetycznej — to jakosS¢, ktéra
wystepuje w samym przedmiocie oceny, jest niezalezna od przezy¢ czy standw
psychicznych cztowieka, jakich doznaje on podczas obcowania z przedmiotem
wartoSciowania (nie jest takze elementem, ktéry stuzy do wywotywania takich
przezy¢). Wartos¢ artystyczna jakiegos przedmiotu jest wynikiem tych uwarunko-
waf operacji, czynno$ci, ktére pochodzg od wykonawcy (osoby bioracej udziat)
w konkursie i z wykonawcg sg bezposrednio lub posrednio zwigzane. Nalezec
wiec tu bedg i sam pomyst artystyczny, i sposéb jego realizacji, nie bez zna-
czenia bedzie to wszystko, co nazywa si¢ jego ,,warsztatem”, stylem, manierg.
WartoSci artystyczne wigza si¢ z wlasciwosciami przedmiotu, ktére odrézniaja go
od innych??. Wartosciom artystycznym stuza warto$ci perfekcjonistyczne®3. Las-
kowska, charakteryzujac wartoSci perfekcjonistyczne, przywotuje poglady Wia-
dystawa Tatarkiewicza, ktéry uznal niedoskonalo$¢ Swiata za zaletg, poniewaz
daje ona cztowiekowi mozliwo$¢ doskonalenia go. Wedtug Laskowskiej perfek-
cjonizm uwidacznia si¢ w dazeniu do osiagnigcia coraz to lepszych wynikéw, jest
to sprawnos¢, ktéra ma stuzyé m.in. wartosciom estetycznym?>*.

Warto$ci artystyczne i perfekcjonistyczne wyrazane sg za pomocg — podob-
nie jak warto$ci estetyczne — przymiotnikow, przystéwkéw oraz rzeczownikow.
Do najczesciej wystepujacych przymiotnikéw naleza nastg¢pujace formy: dobry
(numer, granie); genialny (wystep); kapitalny (wokal); maksymalny (czad); zna-
komita (robota); genialny (wystep); bardzo dobry (wystep, wokal, kompozycja);

2l Por. znaczenie stownikowe: fajny ‘majacy cechy oceniane pozytywnie: dobry, udany, fadny,
ciekawy, do rzeczy, réwny’ (SWIPD, s. 246).

22 Por. W. Strézewski, op. cit., s. 329-330; S. Ossowski, U podstaw estetyki, Paiistwowe
Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1966, s. 282.

2 Por. wyjasnienienia stownikowe: perfekcjonizm ‘dazenie do osiagniecia perfekcji w dziala-
niu’; perfekcja ‘doskonalo$¢ w jakim§ dziataniu, absolutna sprawno$¢’; perfekcyjny ‘charakteryzu-
jacy sie doskonalo$cig w kazdym szczegdle’; perfekcyjnie ‘doskonale’ (SWIPD, s. 733).

2 Por. E. Laskowska, op. cit., s. 16.
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Jenomenalny (wystep); mistrzowskie (frazowanie); wspaniaty (wystep, wykonanie);
czyste (diwieki); niebanalny (aranz); ciekawe (wibrato); swietny (happening, wy-
step, uderzenie); fajny/a® (element, soléwka, komunikacja z ludzmi, pomyst, tekst,
wokal); fantastyczna (energia); interesujgcy, tworcze, bezbtedny.

Najczesciej pojawiajace si¢ przystowki to: dobrze (brzmicie); fenomenalnie
(zaspiewatas); genialnie (zaspiewane, Spiewasz); znakomicie, znakomicie (napi-
sane); fajnie (brzmicie, zaspiewane); Swietnie (grasz, Spiewasz, to robicie, spie-
waliscie, zagrane); genialne, zajebiscie®® (Spiewasz). Por. przyktady realizacji tek-
stowych:

(9) Robisz to ($piewasz) po prostu zajebiscie. (TVOP)
(10) Za kazdym razem bylo to ciekawe, interesujace, intrygujace. To jest twdrcze, a nie
odtwdrcze, a to jest wielka zaleta. (MT)

(11) Wszystko jest bezbledne i to jest fuzja teatru, ruchu, tafica, wszystkiego razem [...] to
jest wszystko razem bardzo bardzo dobre, inteligentne, muzyczne. (MBTM)

(12) Jestescie w konwencji stowiariskiej muzyki i to mi si¢ podoba, ze nie ma szarpnigcia
amerykanskich zespotéw, ze czerpiecie ze slowianskich Zrédel. (MBTM)

(13) Powiem tak, jezeli do wrazliwo$ci dodamy talent, do talentu perfekcje, a do perfekcji
finezj¢, to wyjdzie z tego réwnania sztuka, pokazaty$cie nam kawat sztuki. (MT)

(14) Uwazam, ze $piewasz bardzo czysto, i ten ton wysoki, frazowanie mistrzowskie. (MBTM)

Sposréd wielu przymiotnikéw odnoszacych si¢ do wartosci artystycznych i per-
fekcjonistycznych warto zwrdci¢ uwage na bardzo czgsto wystepujacy w analizo-
wanych komentarzach przymiotnik dobry, ktéry przez wielu aksjologéw i lingwi-
stow (np. George’a Edwarda Moore’a, Ann¢ Wierzbickg) uwazany jest za nie-
definiowalny?’. Jadwiga Puzynina proponuje dla niego nastepujaca eksplikacje:
X jest dobry = ‘x jest zdaniem nadawcy w zasadzie taki, jaki (ludzie w ogdle /
pewna grupa ludzi / jakis autorytet nadawcy) nadawca chce, zeby x byl’ 28, Uzyte
w eksplikacji okreslenie w zasadzie wyodrebnia zesp6t cech, ktére wedtug nadaw-
cy stanowia o tym, ze x jest dobry; poza tym x moze mieé réwniez — bardziej

% Warto podkreslié, ze stowo fajny zmienia swoje znaczenie w zaleznosci od kontekstu wypo-
wiedzi. Jezeli odnosi si¢ ono do oceny ogdlnej wystepu, traktuje je jako wyrazenie wartosSci estetycz-
nej, jezeli natomiast okresla jakis element wystepu, interpretuje je jako wyrazenie warto$ciowania
artystycznego. Jak twierdzi Laskowska (zob. Wartosciowanie w jezyku potocznym, op. cit.), wyrazy
ogo6lnie wartosciujgce zmuszajg odbiorce do szukania aspektu wartoSciowania w kontekscie. Czasem
trudno stwierdzi¢, czy np. stowo fajny odnosi si¢ do wartosci estetycznych, czy artystycznych.

% Por. znaczenie przymiotnika zajebisty ‘z nacechowaniem emocjonalnym: wielki, ogromny,
zamaszysty; ogdlniej: majacy duzy stopien nat¢zenia danej cechy’ (SWIPD, s. 1315).

2T Zob. J. Puzynina, O wartosSciach i wartosciowaniu. Koreferat do referatu N. Friesa ,,Warto-
Sciowanie”, [w:] Wartosciowanie w jezyku i tekscie na materiale polskim i niemieckim, red. G. Fal-
kenberg, N. Fries, J. Puzynina, Wydawnictwa UW, Warszawa 1992, s. 51.

* Ibidem, s. 52.
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marginalne z perspektywy nadawcy — cechy przez niego niechciane. Znaczenie
przymiotnika dobry jest wigc nieostre, zarowno w sensie opisowym (nieokreslo-
nos¢ zbioru cech stanowigcych o tym, ze x jest dobre), jak i pragmatycznym?®.
Liczng grupe w analizowanym materiale stanowia rzeczowniki implikujgce war-
to$¢ artystyczng i perfekcjonistyczng, ktore z kolei decyduja o wartosci estetycznej
wystepu, np. glos, talent, uz°, barwa (glosu), perfekcija, czad,?! sztuka oraz okre-
§lenia oséb: profesjonalista, mistrz, artycha;>> por. nastepujace przyktady:

(15) Trzeba ci przyznaé, ze masz glos jak dzwon. (MBTM)

(16) Masz ogromny talent. Podziwiam to, co robisz. (MT)

(17) Ty masz wielki luz. Z przeciekéw wiem, ze ty jeste§ niekoniecznie dysponowany
zdrowotnie. (MBTM)

(18) Wieje od was profeska, panowie. (MBTM)

(19) Macku, masz nieprawdopodobng barwe, co podkres§lalam juz par¢ razy i naprawde masz
taka niezwykla umiejetno$¢ malowania glosem. (TVOP)

(20) Pani Renato, pani jest mistrzynig dtugich dZwigkéw. Nikt tak jak pani dlugich dZzwigkéw
nie prowadzi. (MBTM)

(21) Jest pan absolutnie Swiatowej klasy profesjonalista. Dla mnie to byl twdj najlepszy wystep.
MT)

Jako najbardziej typowe wartosci artystyczne dla wystepow prezentowanych
w ramach programéw telewizyjnych wymieni¢ mozna oryginalnos$¢, nowos¢, sty-
lowos¢, doskonato$é techniczng, zrgczno§¢ wykonawcy, umiejetnosci wokalne,
stuch muzyczny, dynamike i swobode wykonania. Wartosci posrednie, stuzace
wartoSciom perfekcjonistycznym to talent (predyspozycje), glos, barwa gtosu. Od-
rebng grupe stanowig wyrazy przedstawiajgce intensywno$¢ danej cechy (warto-
Sci). Nalezy podkresli¢, iz rzeczowniki odnoszace si¢ do wartoSci artystycznych
i perfekcjonistycznych dosyé czesto zawieraja wyraz super> (por.: superener-
gia, superwykon, supermuza, superczad), przymiotniki i przystéwki przedrostek
naj- (np. najpiekniejszy, najlepszy) oraz przystowek bardzo (np. dobry, ciekawy,
piekny). Warto réwniez zwréci¢é uwage na leksem no, ktéry w analizowanych
kontekstach przede wszystkim wzmacnia wyrazang przez jurora oceng, podkresla

2 Ibidem.

3 Por. znaczenie sfownikowe: luz ‘naturalno$é, spontaniczno$é, swoboda zachowania’
(SWIPD, s. 474).

31 Por. znaczenie stownikowe: czad ‘sila i dynamicznos$¢’. Stowo ekspresywne uzywane przez
mlodziez, czgsto w odniesieniu do muzyki rockowej (SWJPD, s. 139).

32 Por. znaczenie stownikowe: artycha ‘cztowiek o duzych umiejetnosciach w jakiej$ dziedzi-
nie’, wyraz potoczny, ekspresywny (ISJP 1, s. 43).

3 Por. znaczenie stownikowe: super ‘najlepszy w swojej klasie; nadzwyczajny, niezwykly’
(SWIPD, s. 1076).
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jej kategoryczno$é i niepodwazalno$é®*. Czesto réwnoczesnie pelni funkcje ana-
logiczng do kropki w tekscie pisanym — zamyka wypowiedZ méwiona>>. Por.
przyktady: (1), (5).

Warto$ci odczuciowe

Jezyk (przede wszystkim stownictwo) jest odbiciem intelektualnego i emo-
cjonalnego stosunku czlowieka do odpowiadajacych wyrazom fragmentow rze-
czywisto$ci pozajezykowej. W jezyku istnieje wiele form, ktére, bedac nosni-
kami konkretnych tredci realnoznaczeniowych, sg réwnoczes$nie predestynowane
do taczenia z ta trescia elementéw emocjonalnych i warto$ciujacych®. Sad war-
toSciujacy czesto skfada si¢ wiec z dwéch komponentéw: intelektualnego (do-
tyczacego stanu zjawisk) i emocjonalnego (informujgcego o stanie emocjonal-
nym nadawcy)?’. Akt emotywny Aleksy Awdiejew definiuje nastepujaco: ,,Sto-
sujac Aj [akt jezykowy — R.S.], nadawca zabezpiecza przyjecie przez odbiorce
oceny towarzyszacej emocji”*®. Wartosciowania emocjonalnego nie mozna roz-
patrywaé niezaleznie od wiedzy faktycznej nadawcy, posredniczy ono bowiem
miedzy wiedza faktyczng nadawcy a jego potrzebami®®. Emocje w aktach warto-
$ciujacych majg poméc méwigcemu w przekonaniu odbiorcy (osoby wystepuja-
cej 1 publiczno$ci zgromadzonej w studiu oraz przed telewizorami, ktéra bedzie
glosowaé na wybranych przez siebie wykonawcéw) do przyjecia proponowanej
oceny, poniewaz na mocy konwencji wymagajacej solidarnosci uczu¢ odbiorca
nie ma mozliwosci odrzucenia wyrazonych emocji z takg tatwoscig, z jaka odrzu-
cilby samg ocen¢ niepopartg emocjami. Wyrazenia emocjonalne zaktadaja pewng
baz¢ przezyciowg méwigcego. Nie znaczy to, ze baza ta nie moze by¢é pozoro-
wana. Szczero$§¢ wypowiedzi emocjonalnej nie odgrywa tu zadnej roli. Istotne
jest to, ze wyrazenia emocjonalne sg interpretowane jako wyraz emocji méwia-

»

34 7. Saloni, Drobiazgi stownikowe. Jeszcze o stowie ,,no
,Poradnik Jezykowy” 1, 1997, s. 38-45.

3 Zob. wyjasnienie stownikowe no zawarte w Stowniku wspdtczesnego jezyka polskiego,
red. B. Dunaj, Wydawnictwo Wilga, Warszawa 1996, s. 622.

3 Por. R. Tokarski, Stownictwo jako interpretacja swiata, [w:] Encyklopedia kultury polskiej
XX wieku, t. 2, red. J. Bartminski, Wiedza o Kulturze, Wroclaw 1993, s. 345.

37 Aleksy Awdiejew zaproponowal nastepujaca presupozycje pragmatyczna dla tego typu
aktéw: ,Nadawca ocenia (p) jako zjawisko pragmatyczne (pozytywne/negatywne) i jednoczesnie
nadawca wyraza stosunek (pozytywny/negatywny) do (p)”, A. Awdiejew, Klasyfikacja funkcji
pragmatycznych, ,,Polonica” IX, 1983, s. 72.

8 A. Awdiejew, Gramatyka interakcji werbalnej, Wydawnictwo UJ, Krakéw 2004, s. 117.

3 Por. N. Fries, Wartosciowanie, op. cit., s. 217.

i jego opisie stownikowym,



270 Robert Stabczyriski

cego’. Warto$ciowanie w sferze emocji dotyczy réznych stanéw uznawanych
za pozytywne lub negatywne, np. uczucia rado$ci, zadowolenia, zalu, niechg-
ci (w kategoriach lubie, nie lubie, podoba mi sig, nie podoba mi si¢). Warto-
$ci odczué¢ mogg stanowi¢ subiektywng reakcje na warto$ci estetyczne (poczucie
upodobania). Wartosci odczuciowe najczesciej wyrazane byly w analizowanym
materiale za pomocg czasownikéw oznaczajacych emocje (np. ciesze si¢) i wWy-
razajacych stosunek do przedmiotu (np. lubie, podoba mi sie, uwielbiam). Por.
przyktady:

(22) Uwielbiam takie Spiewanie. Masz w sobie takg tajemnice, taka muzykalno$é, co$ tak
niebywalego, ze ja wasza plyte kupi¢ w ilosci dziesigciu egzemplarzy co najmniej. I bede rozdawac.
Brawo! (MBTM)

(23) Lubig, gdy twdj glos nie jest przygnieciony takim aranzem, wiesz, takim rozbudowanym.
(MT)

(24) Ja si¢ bardzo cieszg, ze ty si¢ tak przebralas, bo ty — nie do$¢, ze pokazata§ nam
wielowymiarowo$¢ swojego talentu, ale pokazujesz nam tez, jaka mozesz by¢ kobietg. (MT)

(25) Jak si¢ was oglada, to si¢ morda sama u$miecha. (MBTM)

(26) Jestesmy zachwyceni, jak widaé, jest energia, jest muzyka bardzo oryginalna. (MBTM)

W analizowanym materiale warto§ciowanie odczuciowe bywalo sygnalizowane
za pomoca czasownikow dziekowac i gratulowac. Stowo dziekuje zawiera w swoim
podstawowym znaczeniu wyrazenie wdzigcznosci. Wierzbicka eksplikuje je na-
stepujaco: ,,Dzigkuje = Wiedzac, ze spowodowate$ dla mnie co§ dobrego, chcac
spowodowaé, zeby$§ wiedzial, ze oceniam to, méwie: jestem ci wdzigeczny™*!.
Stowo dziekuje wystepowato w analizowanym materiale wyfacznie w konteksScie
pozytywnej oceny wystepu. Mozna je interpretowaé jako wyrazenie wdzigczno-
Sci za dostarczenie przez wykonawce wrazen estetycznych czy artystycznych —
tym samym wystepowi przypisywana jest warto$¢ estetyczna albo artystyczna.
Podobng funkcje petni réwniez stowo gratulowac*?, ktére takze implikuje pozy-
tywng ocene dotyczaca — w zaleznoS$ci od kontekstu — wartos$ci estetycznych albo

0 Idem, Emocje. Aspekty eksperymentalne i lingwistyczne, [w:] Wartosciowanie w jezyku
i tekscie na materiale polskim i niemieckim, red. G. Falkenberg, N. Fries, J. Puzynina, Wydawnictwa
UW, Warszawa 1992, s. 110.

41 A. Wierzbicka, Akty mowy, [w:] Semiotyka i struktura tekstu, red. M. R. Mayenowa, Zaklad
Narodowy im. Ossolifiskich, Wroctaw 1973, s. 216; zob. takze wyjasnienie dziekuje ‘Mdéwimy
dziekuje, aby w uprzejmy sposéb 2.1. wyrazi¢ wdzigcznos$é za co$, co kto$ zrobit dla nas [...]
2.2. przyjaé co$, albo odméwic przyjecia czegos, co kto§ nam daje, albo proponuje [...] 2.3.
odpowiedzie¢ na czyjas uprzejmosé, np. komplement, konwencjonalne pytanie o zdrowie lub na
odpowiedz, ktorej kto§ nam udzielit” (ISJP 1, s. 358).

42 7ob. wyjasnienie stownikowe: gratulowacé ‘kierowaé do kogo$§ wyrazy uznania, wyrazaé
rados$¢ z powodu jego sukcesu lub szczesliwego wydarzenia® (SWIPD, s. 287).
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artystycznych. Czasowniki dziekowac i gratulowac nalezy traktowac jako wypo-
wiedzi wartoSciujgce posrednio, czesto intensyfikujace oceng wyrazong wprost.
Por. przyktady:

(27) To byl najlepszy wystep wokalny, jaki mieliSmy w tej edycji. Gratulacje, gratuluje.
(MBTM)

(28) Ty masz kapitalny glos, Swietnie rapujesz, cudownie si¢ ruszasz. Co§ cudownego [...]
gratulujemy bardzo. (MBTM)

(29) Trzymam za ciebie kciuki. Dzigkuj¢, zZe byle$§ z nami, to bylo fenomenalne. (MT)

(30) To, co dzisiaj slyszatem, to byl jeden z najlepszych wykonéw w ,,Must be the music”.
Dzigkuje. (MBTM)

Emocjonalne aspekty znaczenia sa zwigzane w sposéb szczegdlny z poza-
jezykowymi formami ekspresji, a w dziedzinie jezykowej — oprdcz wczesniej
wymienionych — takze z wykrzyknikami. W analizowanych komentarzach dosy¢
czesto pojawialy si¢ dwie takie formy: wow, brawo, wyrazajace podziw, uznanie,
aprobate; por.:

(31) Ogblny wyraz artystyczny doskonaly, celujacy. Brawo! (MT)
(32) Fenomenalny wystep. Brawo! (MT)

(33) Brawo! Arleta, na maksa ci zazdroszcze, bo ja zawsze marzylem, zeby umie¢ tak na
saksofonie gra¢. (MBTM)

(34) Ale wow! Nie spodziewalem si¢, ze bedzie dzisiaj tak dobrze. To byl pickny wystep.
(MBTM)

Do wyrazania emocji stuzyly takze niektére rzeczowniki, np. szok, masakra.
Stowo szok® w swoim podstawowym znaczeniu odnosi sie do silnej reakcji
wywolanej niespodziewanymi zdarzeniami lub przezyciami**. W przytoczonym
ponizej przykladzie implikuje pozytywna ocen¢ wystepu, por.:

(35) Stuchajcie, ja powiem jedng rzecz: szoook! Uwielbiam ten moment, kiedy daje sie
ludziom szansg, a oni robig z tego po prostu maksymalny czad. (MT)

Znaczenie potoczne stowa masakra nie ma jeszcze wyraZznie utrwalonego
wyjasnienia slownikowego®. Sadze, ze w wypowiedzi (36) wyraza zachwyt,
uznanie, podziw dla umiej¢tnosci wokalnych uczestnikéw programu, ale takze

# Por. znaczenie szokowac ‘Jesli kto$ szokuje nas czyms lub jesli cos nas szokuje, to zaskakuje
nas, dziwi lub gorszy’ (ISJP II, s. 758).

** Zob. ISIP 11, 5. 758.

4 Jedynie w internetowym Miejskim stowniku slangu [ mowy potocznej mozna znalezé
nastgpujgce objasnienie: masakra ‘Wyolbrzymienie jakiego$§ problemu. Chcacy zwrdci¢é uwage
na jego ogrom. Mdwione czasem w stanie zmegczenia psychicznego. Zazwyczaj wyrazajace zle
samopoczucie’ [www.miejski.pl/slowo-Masakra].
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podkresla trudno$¢ dokonania wyboru wykonawcy, ktéry — zdaniem juroréw —
zastuguje na przejicie do kolejnego etapu konkursu*®; por.:

(36) To jest masakra, masakra dlatego, ze obie panie s3 fantastyczne i rzeczywiscie Andrzej
mial racje, zywiolowo$¢ kontra opanowanie. Ewa ta géra, po prostu, co zaspiew zrobitas, to powalita$
nas kompletnie. Fantastycznie. W ogdle §wietnie operowalas emocjami. Jeste§ wielka wokalistka,
artycha. (TVOP)

Whioski

W analizowanych programach eksponuje si¢ przede wszystkim wartosci este-
tyczne, ktérym podporzadkowano wartoSci artystyczne i perfekcjonistyczne. Na-
lezy podkresli¢, ze granice migdzy wartoSciowaniem estetycznym a artystycz-
nym czesto sg nieostre ze wzgledu na duza liczbe wypowiedzi, ktére wystepy
artystyczne oceniajg w sposéb bardzo ogdlny, wykorzystujac wyrazy o szerokim
zakresie uzycia, odnoszace si¢ do kazdego aspektu wartoSciowania (por. piek-
ny, pieknie, wspaniaty, wspaniale, fajny, fajnie, dobry, fantastyczny, fantastycz-
nie, swietny, Swietnie). Najczesciej wartoSci wyrazano bezposrednio — za pomocg
lekseméw zawierajacych semantyczne komponenty warto$ciujgce. Liczng grupe
tworzg wyrazy opisowo-wartoSciujace, np. ciekawy, piekny, przepiekny, Sliczny,
cudny, genialny, bezbtedny. Nieco rzadziej wystepuja wyrazy implikujace oce-
ne, tzn. ktérych ocena jest koniecznym, nasuwajacym si¢ wnioskiem. Naleza do
tej grupy czasowniki lubie, uwielbiam, podoba mi sie, dziekuje, gratuluje. Ana-
lizowane wypowiedzi warto$ciujace charakteryzujg si¢ dosy¢é duzym nasyceniem
elementami potocznymi (por. fajny, morda sie Smieje, zajebisty, czad, wykon, mu-
za)*. Warto podkresli¢, ze warto$é estetyczna, jaka jest pigkno, wyrazana bywa
tu przez wyrazy nalezace do rejestru jezyka uznawanego za najnizszy (potoczny),
co czesto banalizuje te wartos¢.

% Por. znaczenie stownikowe: masakra ‘makabryczny mord; zadawanie ran, cioséw, $mierci
(zwykle wigkszej liczbie ludzi lub zwierzat) w sposéb krwawy, przerazajacy, bestialski, okrutny;
takze: nieumyS$lne powodowanie u kogo$ powaznych, czesto §miertelnych obrazei; rzez” (SWIPD,
s. 499).

7 Wystepowanie potocyzméw w wypowiedziach jury ma swoje uzasadnienie pragmatyczne;
wynika z checi zmniejszenia dystansu pomiedzy nadawcg a odbiorca, zastapienia sytuacji oficjalnej
nieoficjalng. Zabiegi te majg przyczyni¢ si¢ do zwickszenia skutecznosci formulowanych ocen.
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Wykaz skrotow

Stowniki

ISJP — Inny stownik jezyka polskiego, red. M. Baiiko, t. 1-2, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2000.

SWIPD — Stownik wspotczesnego jezyka polskiego, red. B. Dunaj, Wydawnictwo Wilga,
Warszawa 1996.

Inne

MBTM - ,Must be the music. Tylko muzyka” (program emitowany na antenie Polsatu).
MT - ,,Mam talent” (program emitowany na antenie stacji TVN).
TVOP — ,,The Voice of Poland” (program emitowany na antenie TVP2).
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Uniwersytet Warszawski

SWIAT NA OPAK, CZYLI O ROLI DZIECI
I DOROSLYCH W FILMACH ANIMOWANYCH

O tym, ze media pelnig istotng role¢ w zyciu wspotczesnego czlowieka, nie
trzeba juz nikogo przekonywaé. Zyjemy w czasach, w ktérych to one tworza obraz
rzeczywistosci. Jest to obraz zréznicowany, a zarazem nieusystematyzowany'.
Media stworzyly takze nowy typ odbiorcy — cztowieka zmediatyzowanego, ktéry
rado$¢ i informacje czerpie z mediéw, zwlaszcza elektronicznych, ktéry nie moze
si¢ nudzi¢ — bez wzgledu na wiek, ktéry wszystko, co przyswaja, umieszcza
na jednym poziomie — wszystko moze wspdlistnieé jak w telewizji’. Zjawisko
to ma swoje konsekwencje w postaci unifikacji kultury, ktérej odbiorcami sg
jednoczes$nie dzieci, mtodziez i dorosli. Neil Postman twierdzi, ze

[...] telewizja prezentuje informacje w takiej formie, ze nie réznicuje ona dostepnosci do
oferty medialnej. Oznacza to, Ze telewizja nie tylko nie czyni réznic pomi¢dzy kategoriami ‘dziecka’
i “dorostego’, ale w ogéle nie potrzebuje dokonywaé takiej dystynkcji®.

Matgorzata Bogunia-Borowska méwi w tym przypadku o infantylizacji kultury.
Wspélczesnej kulturze przypisuje cechy charakterystyczne dla dziecka, takie jak:

[...] zabawa, reagowanie pod wplywem impulsu, niestabilno$§¢ emocjonalna (przechodzenie
z jednych stanéw w drugie w bardzo krétkim czasie), nieodpowiedzialnosé, brak diugotrwalych
relacji miedzyludzkich, krétkoterminowos$¢, zmienno$é, ptynnosé, koncentracja na wlasnych potrze-
bach, przekraczanie granic i rozmaitych zakazéw (dzieciom zawsze zezwala si¢ na wiccej)*.

Obecnie, zdaniem Boguni-Borowskiej, cechy te staly si¢ uniwersalnym i zaadap-
towanym zestawem wartoSci takze dla dorostych uczestnikéw kultury. Okreslenie

1'J. Plis, Spoteczenstwo ,,zmediatyzowane”, [w:] Media jako wyzwanie wychowawcze,
red. J. Plis, A. Mamcarz, Wyzsza Szkota Handlowa, Radom 2010, s. 16-17.

2 Ibidem.

3 N. Postman, The Disappearence of Childhood, Vintage Books, A Divison of Random House,
Inc.,, New York 1994, s. 79, za: M. Bogunia-Borowska, Infantylizacja kulturowa. Adolescencja
dzieci oraz infantylizacja dorostych, [w:] Dziecko w Swiecie mediow i konsumpcji, red. M. Bogunia-
-Borowska, Wydawnictwo UJ, Krakéw 2006, s. 18.

* Ibidem, s. 14.
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»infantylizacja” pocigga za sobg negatywne wartoSciowanie omawianego zjawiska.
Kultura zinfantylizowana to kultura naiwna, niepowazna, przesadnie uproszczo-
na. Hiperonimem rzeczownika infantylizacja jest regres. Nalezy jednak zastanowié
si¢, czy wspolczesna kultura popularna musi wigzaé si¢ z obnizeniem wartoSci.
Wszelkie generalizacje na ogoét sg szkodliwe. Obserwujemy bowiem jaki$ okre-
Slony wycinek rzeczywisto$ci medialnej, ktéry mozemy (lub nie) okresli¢ jako
kulture zinfantylizowang. Nie kazde jednak uproszczenie bedzie ze szkoda dla
odbiorcy i samego dzieta kultury. Dlatego tez lepsze wydaje si¢ okreSlenie ,,uni-
fikacja kultury”, ktére rozumiem jako scalanie, sprowadzanie do jednej postaci
w celu utatwienia odbioru.

Unifikacja kultury, jakkolwiek warto§ciowana, musi mie¢ swoje konsekwencje.
Jedng z nich jest adolescencyzacja dzieci i infantylizacja dorostych. W tym
przypadku adolescencyzacj¢ nalezy postrzega¢ jako element kultury. Jest to proces
wchodzenia w spoteczne role oséb dorostych. Infatylizacja dorostych za$ to proces
dziecinnienia, warto§ciowany negatywnie.

Wczesna adolescencja dzieci wigze si¢ z dynamicznym rozwojem kultury
konsumpcyjnej. Dziecko w epoce postindustrialnej stalo si¢ pelnoprawnym kon-
sumentem débr, klientem, o ktérego trzeba i warto zabiegaé®. W ten sposéb zo-
stal przyspieszony proces spolecznego dojrzewania dzieci, ktéry nie zawsze idzie
w parze z dojrzewaniem emocjonalnym i intelektualnym. Z drugiej strony, jest
,-howy” dorosly, obdarzony cechami dziecka, ktére nie musza by¢ warto$ciowane
negatywnie. Moze to by¢ bowiem osoba, ktéra ,,pozostaje soba, zachowuje dzie-
cigecg wrazliwosé, spostrzegawczo$é, kreatywnosé, ale takze odwage robienia tego,
na co sie ma naprawde ochote”®. W tym przypadku nie musimy jeszcze méwié
o infantylizacji dorostosci, a jedynie o odzyskiwaniu dziecifistwa, odmtadzaniu
dorostosci.

Oméwione powyzej zjawiska — odmtadzania dorostych i adolescencyzacji
dzieci — znajduja swe odzwierciedlenie w reklamie, licznych produkcjach telewi-
zyjnych o charakterze rozrywkowym, grach komputerowych czy wreszcie w fil-
mach animowanych ogladanych’ chetnie przez najmlodsza czesé telewizyjnej wi-
downi (+4). Te ostatnie staly si¢ przedmiotem moich badar.

> M. Hoechsmann, S. R. Poyntz, , Media Literacies. A Critical Introduction, Wiley—Blackweel,
Malden, MA 2012, s. 20-23.

% A. Jawlowska, Wizerunki dziecka i dzieciristwa w kulturze wspdtczesnej, ,,Kultura Wspot-
czesna” 2001, nr 2-3, s. 10, za: M. Bogunia-Borowska, Infantylizacja kulturowa. .., op. cit., s. 19.

7 Omawiane w artykule filmy sa chetnie ogladane przez dzieci w wieku przedszkolnym
i wezesnoszkolnym, co nie znaczy, ze sa przeznaczone dla tej grupy wiekowej. W tym wypadku
mozna méwic o unifikacji kultury, poniewaz filmy emitowane na CN maja odbiorcéw we wszystkich
grupach wiekowych.
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Do analizy wybralam filmy animowane emitowane na komercyjnym kanale
Cartoon Network, w ktérych mozna odnaleZ¢ jaki§ model rodziny. Niektére z nich
pozostaja w konwencji realistycznej, np. BliZzniaki Cramp, inne w konwencji fan-
tastycznej, np. Niesamowity swiat Gumbala. Ale nawet w filmach utrzymanych
w konwencji nierealistycznej mozna odnalez¢ odbicie rzeczywistych zjawisk spo-
fecznych, takich jak funkcjonowanie w Srodowisku rodzinnym. Mozna w zwiazku
z tym méwié o kategorii zyciowego prawdopodobiefistwa — o mozliwosci poja-
wienia si¢ w zyciu codziennym zdarzeri omawianych w artykule.

Bohaterowie filméw animowanych tworza rézne grupy spoteczne, petnig wiele
rél spotecznych. Na potrzeby niniejszego opracowania wybratam jednak rodzing,
jako grupe o wysokiej randze spotecznej. W naszej (i nie tylko naszej) kulturze
rodzina stanowi warto$¢ sama w sobie. Jest wartoSciowana pozytywnie, jest
no$nikiem istotnych wartos$ci. Wiele dziedzin nauki zajmuje si¢ rodzing jako
obiektem badari. Sledzi sie jej przemiany, analizuje wplyw na zycie jednostki
i catego spoleczeristwa. Na role rodziny jako wspdlnote wartoSci, norm, wzoréw
i modeli zachowai zwraca uwage m.in. Jadwiga Izdebska®, a takze Gertruda
Skotnicka, ktéra poddala analizie model polskiej rodziny w literaturze dla dzieci
i mlodziezy.

Zainteresowanie rodzing trwa od wiekéw i nasila si¢ z reguly w okresach trudnych dla narodu
— destabilizacji, rozchwiania norm moralnych, zagrozefi wewngtrznych i zewnetrznych. W rodzinie,
jako grupie opartej na stalych zwigzkach naturalnych, szuka si¢ wtedy mozliwosci odnowy,
pobudzenia zywotnych sit narodu, powrotu do powszechnie uznawanych warto$ci, antidotum na
anomalie spoteczne

— pisze Skotnicka®.

W analizowanych filmach mamy do czynienia z modelem petnej rodziny, ktéra
sktada si¢ z rodzicéw oraz przynajmniej dwojga dzieci. W ten sposéb mozemy
obserwowad, w jaki sposéb sa realizowane role: matki, ojca, dziecka, brata/siostry
czy wreszcie zony i meza.

Uwagg zwraca rola ojca, ktéra w kreskéwkach z Cartoon Network jest mocno
wyeksponowana. QOjciec jest postacig czesto pojawiajaca si¢ na ekranie, ale model
ojcostwa, ktéry reprezentuje, wymaga glebszej refleksji. Bronistaw Mierzwiriski'”

8 J. Izdebska, Rodzina — podstawowe Srodowisko Zycia dziecka, [w:] Dziecko w rodzinie
i w Srodowisku rowiesniczym: wybrane zagadnienia i Zrédla z pedagogiki spotecznej, red. J. Iz-
debska, Trans Humana, Biatystok 2003, s. 70.

° G. Skotnicka, Jaka jestes polska rodzino? (o wspélczesnej beletrystyce dla dzieci i mlodzie-
2y), [w:] Kultura literacka dzieci i mtodziezy u progu XXI stulecia, red. J. Papuziriska, G. Leszczyn-
ski, Wydawnictwo Centrum Edukacji Bibliotekarskiej, Informacyjnej i Dokumentacyjnej, Warszawa
2002, s. 79.

10" B. Mierzwiniski, MeZczyzna — mgz — ojciec, Wydawnictwo Postaniec, Otwock 1996, s. 70.
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twierdzi, ze ojcostwo jest specyficzng funkcjg me¢zczyzny. Za nim i innymi bada-
czami!! tego problemu mozna wskaza¢ na réznorodne funkcje ojcowskie: opie-
kuna, zywiciela rodziny, obroficy, wychowawcy (w tym osoby, ktéra karze za
nieodpowiednie zachowanie), towarzysza zabaw. Oczywiscie funkcje te ulegajg
ciaglym przeobrazeniem, zwlaszcza w dobie intensywnych proceséow globaliza-
cyjnych.

Na role mediéw w kreowaniu réznorodnych modeli czy tez wzoréw'? ojcostwa
zwraca uwag¢ Tomasz Sosnowski, piszac:

Media w swojej atrakcyjnosci przekazu docieraja do wielu rodzin. Istotne jest, aby twoércy
programéw telewizyjnych ukazywali modele ojcostwa zawierajgce okreslone wartosci pedagogiczne.
Moga one bowiem inspirowaé ojcéw do na$ladowania pozadanych, wyuczonych z telewizyjnego
ekranu zachowari w procesie wychowania rodzinnego'’.

Sosnowski wymienia cztery modele ojcostwa!#, ktére mozna zaobserwowaé
we wspolczesnych produkcjach telewizyjnych: model ojcostwa o cechach, (1) kto-
re tradycja kulturowa przypisuje m¢zczyznom; (2) ktére tradycja kulturowa przy-
pisuje kobietom; (3) ktére tradycja kulturowa przypisuje obojgu rodzicom oraz
(4) negatywny model ojcostwa'>.

W analizowanych kreskéwkach wystepuja dwa z wymienionych przez Sosnow-
skiego modeli: model ojcostwa o cechach, ktére tradycja kulturowa przypisuje ko-
bietom, oraz negatywny model ojcostwa. W pierwszym z wymienionych modeli
mezczyzna zapewnia dziecku korzystne warunki opiekuricze, czasami kosztem ro-
li zywiciela rodziny'6. Nalezy podkresli¢, ze taki model moze (a nawet powinien)
by¢ waloryzowany pozytywnie!”. Jednak w filmach animowanych ojciec przej-

' Por. B. Mierzwiiiski, MeZczyzna — mgz — ojciec, op. cit.; B. Mierzwiniski, MeZczyzna istota
nieznana, Oficyna Wydawniczo-Poligraficzna Adam, Warszawa 1999; A. Lepa, Ojciec i jego rola
w Srodowisku rodziny chrzescijariskiej, ,,Ateneum Kaptanskie” 1982, R. 74, t. 98, z. 439, s. 252-259.

12 Réznice miedzy wzorem a modelem por. T. Sosnowski, Ojciec we wspélczesnej rodzinie.
Programy telewizyjne jako Zrodto ksztattujgce okreslone modele ojcostwa, [w:] Dziecko w rodzinie
i w Srodowisku rowiesniczym: wybrane zagadnienia i Zrodta z pedagogiki spotecznej, red. J. 1zdeb-
ska, Trans Humana, Biatystok 2003, s. 196-247 oraz A. Kloskowska, Wzory i modele w socjolo-
gicznych badaniach nad rodzing, ,.Studia Socjologiczne” 1962, nr 2.

13 T. Sosnowski, Ojciec we wspélczesnej rodzinie, op. cit., s. 234.

4 Wymienione modele ojcostwa Sosnowski obrazuje przyktadami postaci filmowych ojcéw:
Ferdynanda Kiepskiego z sitcomu Swiat wedfug Kiepskich, Piotra (sic!) Lubicza, Ryszarda Lubicza
i Jerzego Chojnickiego z telenoweli Klan — T. Sosnowski, Ojciec we wspdiczesnej rodzinie, op. cit.,
s. 222-230.

15 T. Sosnowski, Ojciec we wspdlczesnej rodzinie, op. cit., s. 227.

15 Ibidem.

17 Tak si¢ dzieje w ksiazce dla mtodziezy Joanny Olech, Dynastia Miziotkéw, w ktérej ojciec
jednego z chlopcéw zajmuje si¢ domem; warto takze zwrdci¢ uwage na ogélnopolska kampani¢
spoteczng — ,,Etat tata. Lubi¢ to!”, ktéra stanowi czg¢s¢ projektu ,,Tata jak Mama — ogdlnopolska
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mujacy role matki jest oSmieszany. W filmie Johnny Test ojciec chodzi po domu
w rézowym fartuszku, zajmuje si¢ przygotowywaniem obiadu (zawsze jest to pul-
pet), nie radzi sobie z wychowaniem dzieci, a zona nie ma dla niego szacunku.
To wszystko sprawia, ze jest rozchwiany emocjonalnie: raz prezentuje postawe
autorytarng, innym razem okazuje swoje stabosci. Przyjrzyjmy si¢ dwém scenom
z filmu Johnny Test:

M

[OJCIEC] [zabiera Jonny’emu gre] Zobacz, jaka pickna pogoda, a wy juz nagraliscie si¢ dzi$
W minimony.

[JOHNNY] Ale nawet nie zacze¢liSmy. Dopiero kupitlem nowa gre. A ty wecale mnie nie kochasz!

[OJCIEC] Alez kocham ci¢. Macie p6t godziny, a potem idZcie na dwoér. P61 godziny!

@)

[JOHNNY do psa] Dukey, mamy Dzieni Ziemi. Wiesz, co to znaczy?

[DUKEY, gadajacy pies] Aaa... ze bardzo chcialbys si¢ dowiedzied, jak chroni¢ nasza kochang
matke Ziemie?

[JOHNNY] Nie. Za to bardzo chcialbym p6j$¢ do parku rozrywki w $winioszyckim parku.
Tam bedzie mndstwo gier, stoisk z wyzerka i najwigkszy na Swiecie dmuchany zamek do skakania.
Idziemy tam z tatg o dziesiatej. Eee... dorosly placze.

[OJCIEC, oglada program w TV] To przez tego biednego kotka w studni. Nie moga go stamtad
wyjaé. To takie smutne!

[JOHNNY] Kot. Jasne. Beksa! Dobra, bierzesz syna i psa do parku!

[OJCIEC] Nie moge i$¢ na festiwal, wiedzac, Ze ten biedny koteczek jest uwigziony w studni.

[JOHNNY] Yyy... a czy péjdziesz z nami, jesli kto§ wyjmie stamtad tego glupiego kota?
[OJCIEC] Jasne!

W pierwszym z przytoczonych fragmentéw ojciec wystepuje w roli autorytetu.
Stosuje akty mowy przystugujace osobie o wyzszej randze — wydaje synowi
polecenie. Nie daje si¢ tez zwie$§¢ manipulacyjnym sztuczkom Johnny’ego, ktéry
usiluje wzbudzi¢ u ojca poczucie winy. Ojciec pelni tu funkcje opiekuna, ktéry
dba o zdrowie podopiecznego. Postawa ta jest jednak pozorna — w kolejnej scenie
bowiem widzimy tegoz ojca grajacego w gre telewizyjng syna!

Fragment drugi pokazuje ojca Johnny’ego w roli dziecka, ktére ptacze na
widok kotka uwiezionego w studni. W tej sytuacji to syn stosuje akty mowy
przystugujace osobie o wyzszej randze. Po pierwsze, lekcewazy problem ojca,
nazywajac go beksq. Po drugie, stosuje dyrektywne akty mowy — nakazuje ojcu,
aby ten zabral syna i jego psa do parku. Dalsza cz¢$¢ odcinka sprowadza si¢ do
absurdu — Johnny ratuje kotka, narazajac si¢ na niebezpieczenstwo — wystepuje

kampania informacyjna na rzecz godzenia zycia zawodowego i rodzinnego”, wspdtfinansowanego
ze Srodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Spofecznego, www.etattata.pl
[dostep: 24.05.2013].
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tu w roli superbohatera, ale poniewaz jest tylko dzieckiem, nie moze sam pdjs¢
do parku.

Kolejny model to negatywny model ojcostwa, ktory cechuje si¢: brakiem zain-
teresowania warunkami materialnymi rodziny, brakiem zaangazowania w procesy
opiekuricze i wychowawcze, brakiem zaangazowania w wypetnianie obowigzkow
domowych. W tym przypadku funkcja ojca sprowadza si¢ tylko do prokreacji.
Tomasz Sosnowski przywoluje tu posta¢ Ferdynada Kiepskiego z popularnego
sitcomu Swiat wedtug Kiepskich. W analizowanych przeze mnie filmach taki mo-
del ojcostwa reprezentuje posta¢ Richarda z filmu Niesamowity swiat Gumbala.
W rodzinie tytutowego Gumbala jedyng pracujaca osoba jest matka. Ojciec nie
tylko nie zarabia na utrzymanie rodziny, ale takze nie zajmuje si¢ domem. Pro-
wadzi pasozytniczy tryb zycia — caly dziefi spedza na kanapie przed telewizorem.
Oglada filmy lub gra w gry telewizyjne.

[OJCIEC, gra w gre telewizyjna] O, jaka szkoda, ze nie moge nikogo tak skopac na ulicy.

Richard przejawia wszelkie cechy niedojrzatosci charakterystycznej dla dziec-
ka. Boi si¢ szkoly, co obrazuje ponizsza wymiana zdai pomig¢dzy nim a jego
zona:

[ZONA] Richard, zal6z wreszcie te spodnie.

[MAZ] Nie.

[ZONA] Richard, w6z spodnie!

[MAZ] Nie! Aaaa... nie chcg i$¢ do szkoty!

[ZONA] Nie masz wyjscia, to zebranie rodzicéw, a ty jestes przeciez rodzicem!
[MAZ] Czuje sie, jak w jednym z tych snéw, kiedy szedtem do szkoly bez spodni.

[ZONA] Przestan wreszcie dramatyzowad, Richard, teraz jesteSmy rodzicami i ona [chodzi
o nauczycielke synéw — M. T.] nie moze nic ci zrobic.

Jest nieodporny na przekazy reklamowe — kupuje przez internet odzywke,
ktéra przez przypadek zjadajg dzieci.

[ZONA] Richard, po co kupites te odzywke?

[MAZ] Nie moglem si¢ powstrzymac, to wszystko przez internet! Ile razy otwieram skrzynke,
wyskakuje co$ takiego.

[Komunikat z internetu] Jeste$ za gruby, jestes za lysy. Jeste§ me¢zczyzna, jakiego ona pragnie?
[ZONA] Kochanie, niepotrzebna ci odzywka. Kocham cie takiego, jakim jestes.
[DZIECI] My tez ci¢ kochamy.

Richard nie sprawdza si¢ takze w roli opiekuna.
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[ZONA] A gdzie chiopcy?

[MAZ] Widzisz, zapomnialem o twoich urodzinach, wiec wystalem ich na stacje po jakis
prezent.

[ZONA] Co?!

[MAZ] Ze zapomniatlem? Czy ze wypuscilem dzieciaki same w nocy z domu?

[ZONA] Wkiadaj gacie i marsz do auta!

Infantylni filmowi ojcowie prezentuja postawe konsumpcyjng. Szukajg sposo-
béw na zrealizowanie swoich marzefi o posiadaniu réznych rzeczy, nie potrafig
odraczac¢ przyjemnosci. Uciekajq si¢ do réznorodnych podstepéw, aby zdoby¢ pie-
nigdze, a swoimi umiejetnosciami dzielg si¢ z dzie¢mi. Ojciec Gumbala uczy go,
jak zdoby¢ pieniadze:

[OJCIEC] Czekaj, ubranie juz masz. Teraz przyda ci si¢ troch¢ drobnych w kieszeni, zeby$ nie
wyszedl na golca. Wigc zaraz zademonstruje ci doskonaly sposéb na to, jak pozyskaé pienigdze.
Uwaga, karta kredytowa! Po prostu biore t¢ magiczna karte, wktadam ja do otworu, wybijam tajng
magiczng liczbe, wyciagnieta od mamy, i pobieram pieniadze, ktére wychodza z maszyny. Widzisz?
Prosze bardzo.

[SYN] Ale super.

Ojciec blizniakéw Cramp placze, kiedy okazuje si¢, ze zaoszczedzone pienig-
dze bedzie musiat przeznaczy¢ na pokrycie szkéd wyrzadzonych przez syna:

[NAUCZYCIELKA] Wiem, ze to niemalo pieni¢dzy, ale Maniek zniszczyl kawalek kina.
[OJCIEC] Kiedy ja od dwéch miesiecy oszczedzalem na nowe dywaniki.
[NAUCZYCIELKA] No juz, niech si¢ pan wyptacze. Synek nie jest skory do ptaczu.

Taki wizerunek dorostych jest sprzeczny z tym, do czego bylo przyzwycza-
jone spoleczenistwo epoki industrialnej. Wéwczas sadzono, ze dorosty musi by
powazny, odpowiedzialny, a tym samym pozbawiony wszelkich pozytywnych cech
dziecka. Gerard Mendel zauwaza, ze ,,w spoleczenistwach uprzemystowionych do-
ro§li utracili wszystkie pozytywne cechy dziecifistwa: rados¢, ciekawosé, zdolnosé
dziwienia sie, kreatywno$¢, dar zabawy i fantazjowania”!®. Obserwujac zachowa-
nie dorostych bohateréw omawianych kreskéwek, mozemy odnie$¢ wrazenie, ze
teraz sytuacja ulegla zupelnemu odwréceniu. Dorosty z epoki postindustrialnej
utracit cechy dorostego, ktéremu przystuguje dojrzatos¢, powaga, odpowiedzial-
no$¢ za wlasne czyny, przemyslane decyzje, powscigganie emocji, respektowanie
zasad. To juz nie sg doro§li o cechach dziecka, a wtasnie zinfantylizowani dorosli,
przy czym okreslenie zinfantylizowany ma tu zamierzony pejoratywny wydzwiek.

3 G. Mendel, W imie dekolonizacji dziecka, [w:], Dzieci, t. I, red. M. Janion, S. Chwin,
Wydawnictwo Morskie, Gdarisk 1988, s. 135, za: M. Bogunia-Borowska, Infantylizacja kultury.. .,
op. cit., s. 19.
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Negatywna ocena takiego modelu ojcostwa jest takze wyrazana wprost przez
pozostale postaci. Zwlaszcza filmowe dzieci maja Swiadomos$é, ze dorosli sg
stabi, nieodpowiedzialni i nalezy otoczy¢ ich opieka. Wyrazajg si¢ o nich z deza-
probata.

[MATKA] Widzicie, kiedy§ mozecie by¢ tacy sami [jak ojciec], jesli nie zechcecie dorosngc.

[SYN do brata] Gumball, nie chcg by¢ gamoniem w kimonie.

Jeden z bohaterow Klanu na drzewie mowi:

Ale z was migczaki. JesteScie gorsi niz mdj tata.

Filmowi zdziecinniali ojcowie przez pozostalych cztonkéw rodziny — Zone
i dzieci — sg traktowani jak dzieci. Obrazuja to wymiany zda migdzy matkg
i ojcem Gumbala: Zona wydaje m¢zowi polecenia nieznoszace sprzeciwu, ma
Swiadomo$¢, ze jej maz jest nieodpowiedzialny. Takze w filmie Laboratorium
Dextera matka konspiruje z dzie¢mi przeciwko ojcu:

[MATKA] Nie, Didi, babeczki beda po obiedzie. Obiad? ooo!, przez to cale zamieszanie
zapomniatam o pieczeni. Dzieci, musz¢ biec do sklepu. To zajmie minutke. [ze smutkiem] Oh,
dzieci, jest co$, o czym musicie wiedzie¢. Wasz ojciec jest babeczkomanem, maniakiem. Oh, sam
ich zapach doprowadza go do szalu. Zrobi dla nich wszystko. Musicie oboje strzec babeczek przed
ojcem. Uzywa réznych podstgpow.

[SYN] Nie zawiedziesz si¢ na nas.

[MATKA] Jestem tego pewna. Wyjde tylnymi drzwiami.

Taki wizerunek infantylnych dorostych koresponduje z wizerunkiem ,,doro-
stych” dzieci. W analizowanych filmach bohaterowie dzieciecy stanowig oparcie
dla swoich filmowych rodzicéw. Nastgpuje w zwigzku z tym odwrdcenie rél. To
przerazony dorosty zwraca si¢ o pomoc do dziecka:

[CORKA] Halo, kto méwi.

[OJCIEC] To ja, profesor

[CORKA] O, czesé. Co stychaé?

[OJCIEC] Jestem w wigzieniu, aresztowano mnie za kradziez. Jeste§ tam, B6jko?
[CORKA] Tak.

[OJCIEC] Prosze, przyjdZz tu do mnie. Boj¢ si¢. Zadaja mi pytania, machaja papierami,
wygrazaja palcami. Jestem niewinny! Jestem niewinny! Béjko!, Béjko!

Jeden z bohateréw Klanu na drzewie ratuje ojca, ktéry padt ofiara oszustwa:

[SYN] Tata?! Tato, jak mogli ci to zrobi¢? Tato, to ja. To twdj syn, tato, tato! tato! tato, to ja!
Tato, musisz si¢ z tego ocknaé!

[OJCIEC] Synu, gdzie jesteSmy? I dlaczego nosisz dziewczyrskie ciuchy?



Swiat na opak, czyli o roli dzieci i dorostych w filmach animowanych 283

[SYN] To kostium matadora, tato. JesteSmy na walce bysioréw. Ty jeste$ bysiorem!

[OJCIEC] Walka? Dlaczego miatbym z toba walczy¢? Ja przeciez ci¢ kocham!

[SYN] Wiem, tato, wiem. Szybko, tato, idziemy do domu. [...] Szybko, tato, gdzie tu jest
jakie$ wyjscie?

[OJCIEC] Stad nie ma wyjScia. Zamkneli nas na caly dzied. Wszyscy si¢ zapisaliSmy na
warsztaty, jak by¢ lepszym ojcem, ale to nie byly warsztaty, tylko putapka. Wlali w nas hektolitry

kawy, az zrobiliSmy si¢ wsciekli i zacz¢liSmy atakowac wszystko, co si¢ rusza, nawet nasze wlasne
dzieci.

[SYN] O, tato. Tato, wpadlem na pomyst! [...] Na nich, bierz, na rogi!

Takze w filmie Afomowki to dzieci ratujg §wiat i swoich rodzicéw:

[NARRATOR] I dziewczynki pomknely do miasta prosi¢ o pomoc reszte dzieci.
[BOJKA] I dlatego tylko zjadajac te brokuly, mozemy uratowaé Ziemie.
[CHLOPIEC] Nie wierzcie im. To sposéb, zeby nas naméwi¢ do jedzenia ohydnych jarzyn!

[BRAWURKA] Co? Nie wierzysz Atoméwkom? A moze ty si¢ po prostu boisz jarzyn? Prosz¢
bardzo, biegnij do domu do swojej mamusi, niech ci zrobi kanapk¢ z szynka. Och zaraz, to
niemozliwe. Nie zrobi jej, bo lezy zahipnotyzowana przez obcych najeZzdZcow, a ty nie chcesz
jej uratowaé tylko dlatego, ze nie lubisz jarzyn!

[CHLOPIEC] Eee... eee... Ratujmy naszych rodzicéw!

Zjawisko to wystepuje nie tylko w filmach dla dzieci, pelnigcych funkcje
rozrywkowa. Jak zauwaza Bogunia-Borowska, po roku 2000 zmienita si¢ rola
dziecka w filmowych obrazach. W kinie polskim ,,pojawito si¢ niezwykle zjawisko
polegajace [...] na tym, ze zaczeto przedstawial coraz czeSciej dzieci w roli
dojrzatych i $wiadomych swoich dziatai oraz wyboréw, aktywnych postaci”!®.
Dziecigcy bohaterowie przestali odgry