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STRESZCZENIE

Cel: Ukazanie, czy jezykowa autopromocja ,,Wiadomosci” w roku 2019 rézni si¢ (natgzenie,
tres$¢) od autopromocji tego nadawcy w roku 2015. Metody badan: Wywodzaca si¢ z badan
jezykowego obrazu $wiata koncepcja profilowania poj¢é, zaadaptowana do analiz materiatu
medialnego. Wyniki i wnioski: Ogolne natgzenie autopromocji w ,,Wiadomosciach” TVP1
w okresach 2014/15 i 2019 jest porownywalne, zauwazalne sa natomiast zmiany jako$ciowe
(silniejsze eksponowanie relacji z innymi, zwlaszcza przynaleznosci do wspolnoty Polakow;
wzrost liczby formul organizujacych przekaz, bedacych jednocze$nie forma autopromocji;
podkreslanie zwigzku ,,Wiadomos$ci” z Telewizja Polska; spadek liczby elementow mowiacych
o zdobywaniu informacji oraz przekierowujacych uwage widza). Warto$é poznawcza: Artykut
poszerza wiedzg o autopromocji mediow, wpltywie czynnikow zewngtrznych na ksztalt jezykowy
przekazu medialnego oraz ukazuje nowe narze¢dzie przydatne do badan medialnego obrazowania
Swiata.
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warunkach konkurencji wolnorynkowej autopromocja jest waznym sktadnikiem wspot-

czesnych przekazow medialnych. Elementy tego typu sa obecne takze tam, gdzie odbior-
ca si¢ ich nie spodziewa i nie oczekuje, np. w przekazach informacyjnych, pozostajacych wazna
czescig oferty nadawcow medialnych.

Celem artykulu jest charakterystyka jezykowych elementéw autopromocyjnych w ,,Wiado-
mosciach” TVP1. Zbadano dwie proby materiatu: jedng z lat 2014—15' oraz druga z roku 2019.
Dla obu czgéci korpusu scharakteryzowano autopromocj¢ pod wzgledem ilosciowym (natezenie
zjawiska) oraz jako$ciowym (co i jak nadawca medialny méwi o sobie). Do rekonstrukeji obrazu
wlasnego programu poshuzyta metoda profilowania poje¢ zwiazana z badaniami jezykowego
obrazu $wiata.

Autopromocja mediow w przekazach informacyjnych

Autopromocja mediow to ,.catoksztalt dziatan marketingowych o charakterze promocyjnym,
wykorzystujacych potencjatl wlasnej anteny RTV lub powierzchni prasowej/portalowej, gdzie
zardwno nosnik tresci, promowany produkt, jak i promujgce medium naleza do tego samego
wilasciciela, a podejmowane aktywnosci prowadzone sg tylko w obrgbie tego medium” (Jupo-
wicz-Ginalska, 2013, s. 94). Autopromocja ma dwie podstawowe odmiany: prosprzedazowa
(nastawiong na bezposrednie zwigkszenie zysku osigganego za sprawa produktu) i wizerunkows
(ktorej celem jest ksztaltowanie §wiadomosci odbiorcy — budowanie i utrwalanie pozadanego
wyobrazenia o produkcie, gtdéwnie pozytywnych skojarzen); tylko ta druga jest przedmiotem
niniejszego opracowania.

Waznym parametrem dziatan autopromocyjnych jest stopien jawnosci. Otwarta autopromo-
cja to m.in. reklamy, zapowiedzi, ogloszenia nadawcy i wiele innych przekazow, przez odbior-
cow rozpoznawanych jako autopromocyjne i regulowane przez prawo (przede wszystkim ustawa
o radiofonii i telewizji). Oprocz nich w mediach funkcjonuje réwniez autopromocja niejawna,
np. w postaci drobnych elementéw jezykowych wplecionych w najrozniejsze przekazy danego
odbiorcy lub mediow pokrewnych kapitatowo. To tresSci o charakterze public relations, ktorych
uzycia nie reguluje prawo, a podczas spontanicznego odbioru niejednokrotnie nie postrzega si¢
ich jako promocji. Takie elementy nie majg zwracaé na siebie uwagi, lecz oddziatywac przez
systematyczng, dlugotrwata reprodukcje. Wystepuja w przekazach, w ktérych ustawodawca nie
dopuszcza jawnej promocji i w ktorych odbiorcy sig takich tresci nie spodziewaja, np. w medial-
nych informacjach.

Jezykowe elementy autopromocyjne w przekazach informacyjnych prasy, radia i telewizji
autor omowit obszernie w monografii Media o sobie (Kaszewski, 2018). Na podstawie ana-
liz najpopularniejszych ogélnopolskich gazet, serwisow radiowych i programéow telewizyjnych
wykazano, ze omawiane elementy s3 w wiadomosciach liczne, do§¢ zréznicowane i chgtnie
eksponowane. Istotnymi uwarunkowaniami niejawnej autopromocji, oprocz indywidualnych
strategii redakcji, okazaly si¢: gatunek przekazu (tu: gatunki informacyjne); typ medium (prasa,
radio, telewizja); cechy instytucjonalne nadawcy medialnego (m.in. forma wtasnosci: opozycja
publiczny — komercyjny, pozycja rynkowa: stabngca — stabilna — rosnaca, sita konkurencji);
modelowy odbiorca.

"Poniewaz z roku 2014 pochodzi tylko 20 proc. pierwszej czgéci badanego materiatu, w artykule bedzie si¢
pojawiac etykieta ,,Wiadomosci” 2015 r.
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Cel i metodologia badan

Glownym celem niniejszego artykutu jest ukazanie, czy autoprofilowanie ,,Wiadomosci” w roku
2019 rozni si¢ (natgzenie, tres¢) od autoprofilowania tego nadawcy sprzed czterech lat. Program
informacyjny publicznej Jedynki wybrano do badania por6wnawczego z uwagi na to, ze od 2015
1. bardzo si¢ zmienit pod wzgledem kadrowym i merytorycznym. W tej sytuacji interesujace jest
przyjrzenie si¢, czy wraz z nowymi wiadzami i autorami tekstow pojawity si¢ nowe sposoby
autoobrazowania programu?.

Metoda analizy opiera si¢ na koncepcji profilowania poj¢¢, zwigzanej z badaniami jezykowe-
go obrazu $wiata. Przyjmuje sie, ze kazdy z jezykow i kazda z kultur przedstawia rzeczywisto$é
na swdj niepowtarzalny sposob, inaczej ja kategoryzujac, opisujac, interpretujac i wartosciu-
jac. Cechy przypisywane okreslonemu obiektowi przez dang spoteczno$¢ nie musza by¢ istotne
obiektywnie (naukowo), czesciej sa to atrybuty stereotypowe, czyli ,,powtarzalne, ustabilizowa-
ne wlasciwosci typowego obiektu nalezacego do danej kategorii” (Bartminski, 1993, s. 83) czy
tez skojarzeniowe, opierajace si¢ na doswiadczeniach zwyklego cztowieka. Calos¢ utrwalonych
spotecznie wyobrazen o danym przedmiocie nazywa si¢ konceptem (lub stereotypem) bazowym
albo bazg doswiadczeniowa (lub wyobrazeniows).

Profilowanie® to zabieg jezykowo-pojeciowy opierajacy sie na selekcji i hierarchizacji da-
nych zawartych w koncepcie bazowym. W kazdym z profilow, w zaleznos$ci od przyjgtego punk-
tu widzenia, typu racjonalnosci i hierarchii wartosci, eksponuje si¢ niektére cechy przedmiotu
obrazowania, marginalizuje za$ lub pomija inne (Bartminski, 2006, s. 99). W wyniku takiej
rekonfiguracji cech powstaje profil, czyli zrelatywizowany podmiotowo wariant wyobrazenia
przedmiotu.

Liczba mozliwych profiléw danego pojecia jest nieograniczona. Relacje miedzy poszcze-
g6lnymi profilami pojgcia moga mie¢ rozmaity charakter (Niebrzegowska-Bartminska, 2015, s.
40-41), jednak zwykle sa one komplementarne. Poszczegdlne profile moga tez zmieniac si¢ wraz
z uptywem czasu (Bartminski, 1998).

Podczas rekonstrukceji profilow zwraca si¢ szczegdlng uwage m.in. na to, jakie wystepuja
w tekstach:

a) sposoby jezykowego wskazywania obiektu — stosowane nazwy pospolite i/lub wlasne;

b) relacje nazw przedmiotu z innymi okres§leniami, przede wszystkim: hiperonimia i hiponi-
mia, synonimia, typowe opozycje (czemu obiekt jest przeciwstawiany) i typowe kolekcje
(z czym jest wspolnie wymieniany);

c) aspekty (fasety) — ogodlne kategorie grupujace cechy okreslonego typu, np. [wyglad],
[dziatania], [miejsce wystepowania], [zawarto§¢], [funkcje] itp.; podobne pojecia maja
podobne zestawy faset;

d) typowe tresci wypelniajace poszczegolne fasety.

Stosowanie opisanej metodologii do badan medidow opiera si¢ na obserwacji, ze w swoich

przekazach nadawca medialny (tu: ,,Wiadomosci”) niektore informacje o sobie eksponuje, inne

2Ewentualne zaobserwowane zmiany moga niewatpliwie wynika¢ réwnoczesnie z wielu czynnikow, jed-
nak generalng wymiang¢ kadry nalezy zaliczy¢ do podstawowych powodéw zmian jezykowych i merytorycz-
nych w programie.

3 Omawiam i stosuj¢ koncepcje profilowania poje¢ w rozumieniu Jerzego Bartminskiego i innych badaczy
z kregu lubelskiego, nie zajmuj¢ si¢ natomiast profilowaniem w ujeciu Ronalda Langackera. Podobienstwa
i roznice obu uje¢ profilowania — por. Majer-Baranowska, 2004.
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za$ marginalizuje lub pomija — i w ten sposob tworzy swoj profil autopromocyjny. Jako element
autopromocyjny rozumiem stowo, potaczenie stow (konstrukcje dorazna lub ustabilizowang) lub
cale wypowiedzenie, ktore:

a) odnosi si¢ do danego nadawcy medialnego lub jego produktu, do innego nadawcy nale-
zacego do tej samej grupy wiascicielskiej lub jego produktu, ewentualnie do zbiorowosci
obejmujacej nadawceg medialnego;

b) nie wiaze si¢ bezposrednio z zasadniczym tematem przekazu (dotyczacym okreslonego
wydarzenia);

c) ma sprawic, ze odbiorca bedzie myslat o nadawcy w okreslony sposob, pozadany marke-
tingowo (najczgsciej chodzi o pozytywne warto$ciowanie).

Przyktadowe elementy uznane na mocy powyzszych kryteriow za autopromocyjne wida¢

ponizej (w nawiasach kwadratowych podano daty):

(1) A w ,,Wiadomosciach” za chwile akt oskarzenia w sprawie katastrofy kolejowej pod Szcze-
kocinami [4-12-14]

(2) Dzi$ poznaliSmy odpowiedz na jedno z najcickawszych pytan dotyczacych rzadu. Wiemy
nawet o wiele wigcej, niz tylko to, kto bedzie nastepca Iwony Sulik. Juz za chwilg wszystko
powiemy [3-2-15]

(3) Rywalem naszej kadry bedzie reprezentacja Macedonii Pétnocnej [7-6-19]

W przyktadzie (1) pojawila si¢ nazwa wlasna ,,Wiadomos$ci”, w przyktadzie (2) wystapily
czasowniki poznalismy, wiemy, powiemy odnoszace si¢ do nadawcy medialnego, a w przykta-
dzie (3) jest zaimek nasz, méwiacy o nadawcy medialnym i wszystkich innych Polakach (czyli
podkreslajacy, ze nadawca medialny nalezy do spoteczenstwa). W kazdym przytoczonym frag-
mencie informacj¢ o $§wiecie mozna przekaza¢ bez odwotywania si¢ do form jezykowych bez-
posrednio wskazujacych nadawce medialnego. Ich pojawienie si¢ nie jest zatem umotywowane
merytorycznie, lecz ma przede wszystkim przypomina¢ o medium i ukazywac je w korzystnym
$wietle; utrwalanie nazwy marki i budowanie pozytywnych skojarzen z nadawcg to zabiegi ty-
powe dla autopromocji wizerunkowej. O tym, ze jest to dzialalno$¢ celowa i sSwiadoma mogg tez
przekonywac¢ widoczne w badaniach réznice (niejednokrotnie znaczne) w liczbie i tresci takich
elementdw w przekazach poszczegdlnych nadawcow medialnych (Kaszewski, 2018).

Material badawczy: ,,Wiadomosci” TVP1 w okresie 2014/15 a ,,WiadomoSci”
TVP1 w roku 2019

»Wiadomosci” to najstarszy polski program informacyjny i wizytdéwka Programu Pierwszego
Telewizji Polskiej. Pora nadawania gléwnego wydania — godz. 19.30 — to dla wielu odbiorcéw
symbol i archetyp informacji telewizyjne;j.

»Wiadomosci” z lat 2015 i 2019 r. wyraznie si¢ roznig. Wigze si¢ to z tym, ze nadawca
publiczny bardzo zalezy od przemian politycznych w kraju. Kadra Telewizji Polskiej (na wizji
1 poza nig) na 0godt zmienia si¢ po wyborach, w zwigzku z przejmowaniem wladzy przez zwycig-
skie ugrupowania. Jak w okresie PRL-u ,,Dziennik Telewizyjny” byt tuba propagandowg ustroju
(Godzic, 2010, s. 82), tak obecnie telewizja publiczna tatwo moze sta¢ si¢ w glosicielka ideologii
rzadzacej partii (Hordecki & Piontek, 2010).

Po wyborach parlamentarnych wygranych przez Prawo i Sprawiedliwos¢ w 2015 r. zmienit
si¢ zarzad Telewizji Polskiej SA. Nowym prezesem zostat Jacek Kurski, a w $lad za ta zmiana
nastgpity kolejne, m.in. w redakcjach programéw informacyjnych. Poréwnanie wybranych cech
,, Wiadomosci” z lat 2015 1 2019 zawiera tabela 1.
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Tabela 1. Wybrane cechy ,,Wiadomos$ci” w dwoch badanych okresach

,,Wiadomosci” ,,Wiadomosci”
2014/15 2019
Redaktor naczelny Piotr Krasko Jarostaw Olechowski
Danuta Holecka
Prowadzacy gldwne wydanie Piotr Krasko Michat Adamczyk
Beata Tadla Danuta Holecka
Krzysztof Ziemiec Edyta Lewandowska
Udziat w widowni (SHR), grupa 4+ 24,6 proc.* 19,7 proc.**
Srednia wielko$¢ widowni (AMR), grupa 4+ |3,4 min 2,7 mln

* Kurdupski, 2016, acc 3.
** Kurdupski, 2020, acc 4.

Zrodto: opracowanie wlasne oraz wirtualnemedia.pl

W ciagu czterech lat zespot ,,Wiadomosci” zmienil si¢ zasadniczo: kierownictwo redakcji,
prowadzacy gtéwne wydanie, jak réwniez wigkszo$¢ reporteréw odpowiedzialnych za materiaty
z terenu. Zmieniono oprawe graficzng programu (m.in. czotéwke, tto w studiu), zmodyfikowano
jego strukturg (wydhuzyla si¢ rozmowa z gosciem pod koniec programu). Najwazniejsze roézni-
ce dotycza jednak doboru i sposobu przedstawienia tematow, jak réwniez uzywanego jezyka.
W stosunku do ,,Wiadomos$ci” po 2016 r. pojawialy si¢ zarzuty o nierzetelno$¢ (pomijanie wy-
branych informacji, znieksztalcanie rzeczywistosci) oraz brak obiektywizmu polegajacy glow-
nie na uprawianiu prorzadowej propagandy. Negatywne oceny jezyka programu pojawity si¢
m.in. w raporcie sporzadzonym przez Rade Jezyka Polskiego dla Sejmu RP (Klosinska, Zimny,
& Zukiewicz, 2018) oraz raporcie przygotowanym przez Uniwersytet Jana Pawta I w Krakowie
na zlecenie KRRiT (KRRIT, b.d.). Ogladalno$¢ programu spadta, co zwykle prowadzi do nasile-
nia autopromocji nadawcy (Dzierzynska-Mielczarek, 2013, s. 61).

Na potrzeby artykutu zbadano i poréwnano 10 wydan ,,Wiadomosci” z okresu grudzien 2014 r. —
kwiecien 2015 r. oraz 10 wydan ,,Wiadomos$ci” z okresu kwiecien 2019 r. — pazdziernik 2019 r.%.
Przyktady spisano z zachowaniem zasad ortografii i interpunkc;ji.

Natezenie elementow autopromocyjnych w ,,Wiadomosciach”
Podstawowe dane iloéciowe o badanym zjawisku zawiera tabela 2.

Tabela 2. Natezenie autopromocji w ,, Wiadomos$ciach” TVP1 201512019

,,Wiadomosci” ,,Wiadomosci”
2015 r. 2019 r.
Laczny czas 10 wydan 4 godz. 13 min. 32 s 4 godz. 53 min. 56 s
Sredni czas jednego wydania 25 min. 21 s 29 min. 24 s
Laczna liczba el. autopromocyjnych 184 188
Srednia liczba el. autopromocyjnych 0,73 0,64
W minucie programu

Zrodlo: opracowanie wlasne

4 Programy z lat 2014—15 zaczerpnigto z tego samego korpusu, na ktérego podstawie powstata monografia
Media o sobie, jednak proba badawcza byla inna (10 programéw zamiast 16), dopasowana do wielkosci proby
z roku 2019.
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Laczna liczba badanych elementow autopromocyjnych w probie ,,Wiadomosci” z roku 2015
oraz w probie z roku 2019 byla bardzo zblizona. Poniewaz jednak ,,Wiadomosci” w roku 2019
byly zauwazalnie dtuzsze od wczesniejszych (Srednio o ok. 4 minuty, czyli 15-16 proc. cza-
su trwania), mozna przyjac¢, ze elementy autopromocyjne pojawiaty si¢ czesciej w programach
z roku 2015 — ukazuje to $rednia liczba badanych elementow w minucie programu. Jednak
i w takiej perspektywie roznica nat¢zenia autopromocji pozostaje stosunkowo niewielka.

Sposoby wskazywania siebie

W materiale badano wszystkie formy jezykowe bezposrednio wskazujace analizowany pro-
gram, jego redakcje, macierzysty kanat itp. Znalezione przyktady reprezentowaty cztery spo-
soby wskazywania siebie: nazwy wlasne lub potaczenia rzeczownikdow pospolitych i nazw
wiasnych (np. ,, Wiadomosci” czy dziennikarz Telewizji Polskiej), czasowniki w 1. os. Im. (np.
odnalezlismy czlowieka, dotarlismy do nagran), zaimek my (np. udalo nam si¢ dotrze¢ do...;
przed nami w programie...), zaimek nasz (np. wedtug naszych informacji, nasza specjalna wy-
stanniczka). Czgstos¢ wykorzystania poszczegdlnych sposobéw w latach 2015 i 2019 przed-
stawia tabela 3.

Tabela 3. Czgstos¢ uzycia czterech podstawowych sposobéw wskazywania siebie przez ,,Wia-
domosci” TVP1

Sposob wskazywania siebie o W S
2015 . 2019 .
Nazwa wilasna 25 proc. 31 proc.
lub potaczenie rzeczownika pospolitego i nazwy wlasnej
Czasownik w 1. os. Im. 46 proc. 39 proc.
Zaimek my 15 proc. 13 proc.
Zaimek nasz 14 proc. 17 proc.

Zrodlo: opracowanie wlasne

Dane iloSciowe pokazuja pewne réznice migdzy dwoma badanymi okresami. Po pierwsze,
wzrosta liczba uzy¢ nazw wlasnych oraz (w niewielkim stopniu) zaimka nasz, spadta natomiast
frekwencja czasownikéw w 1. os. Im. oraz zaimka my.

Analiza jakosciowa przyktadow pozwala stwierdzi¢, ze najistotniejsza zmiang bylo to, ze
w ,,Wiadomosciach” z roku 2019 znacznie czgéciej przywotywano nazwe Telewizji Polskie;j,
np.:

(4) Akcja bedzie relacjonowana przez Telewizje Polska [28-8-19]

(5) Adam Bodnar nie stangt w obronie atakowanych dziennikarzy TVP, w obrong wziat za to
mezcezyzng podejrzanego o brutalne morderstwo dziesigciolatki z Mrowin [22-8-19]

(6) [...] TVN, ktory pominagt prawde, zostal uniewinniony, a Telewizja Polska, cho¢ podata pewna
informacjg, to zostata skazana [3-10-19]

»Wiadomos$ci” w roku 2019 wyrazniej podkreslaly, ze sa czescia oferty Telewizji Polskiej,
wyrazniej akcentowaty cato§ciowy charakter dziatan tego nadawcy. Moze to by¢ uznane za je-
den z dowodow tego, ze telewizja publiczna w 2019 r. stala si¢ pod wieloma wzglgdami znacznie
bardziej ujednolicona, zatracajac atut roznorodnosci perspektyw. Chetniej bywata tez przedsta-
wiana jako obiekt atakow i niesprawiedliwosci, jak w przyktadzie (6).

W ,,Wiadomosciach” z roku 2015 niestychanie rzadko wystgpowaty elementy autopromocyj-
ne odnoszace si¢ do macierzystego kanatu (Programu Pierwszego Telewizji Polskiej) i do calej
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instytucji (Telewizji Polskiej). Niemal cata uwaga byla kierowana na nazwg (i marke) ,,Wiado-
mosci”, jedyna inng nazwa wlasna o zauwazalnej frekwencji byto TVP Info, dzigki regularnemu
zachgcaniu widzow do przelaczenia si¢ na ten kanal po zakonczeniu programu w Jedynce.

Podczas analizy sposobow wskazywania siebie przez nadawce medialnego warto tez zwrocié
uwage na proporcje form ekskluzywnych (wskazujacych tylko nadawce) i inkluzywnych (wska-
zujacych nadawce i odbiorcg). Formy trzecioosobowe wprost nazywajace nadawce medialnego
sa bezdyskusyjnie ekskluzywne. Formy pierwszoosobowe moga by¢ albo ekskluzywne, albo in-
kluzywne, co mozna zazwyczaj ustali¢ na podstawie analizy znaczeniowej i formalnej przekazu,
kontekstu i pozajezykowej, ogolnej wiedzy o Swiecie?, np.:

(7) Pytalismy wielokrotnie, wreszcie postanka odpowiedziata, w sposob pokretny, wlasciwie nie
na temat [18-12-14]

(8) Oba konwoje miatyby przekroczyé nasza granice w kwietniu i oba budza wiele kontrowersji
[14-4-15]

W przyktadzie (7) forma pytalismy dotyczy tylko nadawcy medialnego, poniewaz mowi
o dziataniu typowym dla dziennikarzy, zwigzanym z osoba publiczna, pelniaca wazna funkcje
(postanka). Z kolei w przyktadzie (8) zaimek nasz z cala pewnoscia wskazuje nie tylko medium,
poniewaz jest oczywiste, ze granice odnoszg si¢ do panstwa.

Czestos¢ form ekskluzywnych, inkluzywnych i zneutralizowanych w badanym materiale
ukazuje tabela 4.

Tabela 4. Czgstos$¢ pierwszoosobowego i trzecioosobowego wskazywania siebie przez ,,Wiado-
mosci” TVP1 (2015-2019)

Sposob wskazywania siebie o Gt AT
2015 r. 2019 r.
Formy 3. os. 25% 31%
Formy 1. os. 74% 64%
w tym ekskluzywne 41% 25%
w tym inkluzywne 59% 75%
Formy 1. os. zneutralizowane 1% 5%

Zrédto: opracowanie wilasne

Po czterech latach wyraznie wzrosta frekwencja form trzecioosobowych (czyli nazw wta-
snych i ich potaczen z nazwami pospolitymi®). W 2015 r. stanowity one 1/4 przyktadow, w 2019 r.
— blisko 1/3, co jest $cisle zwigzane ze zmianami ukazanymi w tabeli 3. Najwigksze sg jednak
zmiany proporcji form inkluzywnych i ekskluzywnych — w ,,Wiadomosciach” z 2019 r. az trzy
czwarte przyktadow stanowig formy wskazujace jednoczes$nie nadawce 1 odbiorce, podczas gdy
weczesniej takich form byto niecate 60 proc. W 2019 r. program informacyjny Jedynki znacznie

> W materiale wystgpowaty tez formy pierwszoosobowe, dla ktorych nietatwo stwierdzié, czy mowa jest
tylko o nadawcy, o grupie obejmujacej nadawce i innych (czasem widac, ze jest to grupa, ale o niejasnym
sktadzie), czy tez jest to forma semantycznie zneutralizowana pod wzgledem osoby. Takie elementy maja duzy
potencjat perswazyjny.

®Mozna przyjaé, ze formom rzeczownikow pospolitych i nazw wiasnych przystuguje trzecia osoba jako
kategoria klasyfikujgca (Grzegorczykowa, Laskowski, & Wrdbel, 1998, s. 198).
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silniej stara si¢ wigc ukazac istnienie wig¢zi mi¢dzy nadawca medialnym a jego bezposrednimi
odbiorcami, jak rowniez calym polskim spoteczenstwem.

Aktywizowane fasety i tresci je wypelniajace
Faseta (aspekt) obrazu to w ujeciu Stanistawy Niebrzegowskiej-Bartminskiej ,,wigzka cech,
sktadajaca si¢ na eksplikacje, odkrywana drogg analizy materialu, a nie narzucana z zewnatrz,
a wtornie traktowana tez jako siatka porzadkujaca materiat i ulatwiajgca porownywanie opiséw”
(2015, s. 32). Poszczegblne aspekty obrazu to zatem takze kategorie gromadzace przyktady od-
noszace si¢ do podobnych tresci.

Tabela 5. ukazuje, jakie aspekty i z jakg czestoScig wystepowaly w autoobrazie ,, Wiadomo-
$ci” w latach 20151 2019.

Tabela 5. Aspekty autoobrazu aktywizowane w ,,Wiadomos$ciach”

Ak ,,Wiadomosci” ,,Wiadomosci”
2015 r. 2019 r.
Relacje z innymi 44 proc. 53,2 proc.
Lokalizator 19,6 proc. 10,6 proc.
Dziatania 15,8 proc. 12,2 proc.
Stany mentalne 4,9 proc. 3,7 proc.
Posiadane dobra 3.3 proc. 1,1 proc.
Obiekt 3,3 proc. 13,8 proc.
inne 9,2 proc. 5,3 proc.

Zrédto: opracowanie wilasne

Jesli chodzi o zestaw aspektow autoobrazu, to wszystkie fasety aktywizowane przez przy-
ktady w 2015 r. pojawity si¢ takze w materiale pézniejszym, cho¢ zwykle z odmienng czgsto$cia
wystepowania. Jesli chodzi o hierarchi¢ faset, to w obu okresach powtorzyly si¢ kategoria naj-
czestsza (Relacje z innymi) oraz trzecia w kolejnosci (Dziatania), odmienna natomiast byta fase-
ta druga pod wzgledem czestosci — w 2015 r. byt to Lokalizator, cztery lata pézniej — Obiekt.

Zaobserwowane rdznice w strukturze fasetowej pordéwnywanych autoobrazow pozwalaja
twierdzi¢, ze obrazowanie si¢ ,, Wiadomos$ci” to celowe i swiadome dziatanie, a nie kopiowanie
konceptualizacji pojecia (wzglgdnie) trwale wpisanej w system polszczyzny i $wiadomosc¢ jej
uzytkownikéw.

W dalszej czgéci artykulu zostang doktadniej omdwione najczestsze (czyli najbardziej typo-
we) tre$ci zwigzane z fasetami najchetniej wykorzystywanymi w 2015 i/lub 2019 r.

Kategoria Relacje z innymi byla aktywowana przez te elementy, ktore — jawnie lub podskor-
nie — wskazywaly na istnienie okreslonego zwigzku nadawcy medialnego z innymi osobami lub
grupami ludzi. Wskazywana relacja moze mie¢ r6zng nature: by¢ krotkotrwata (sytuacyjna, np.
trwajaca tyle, ile trwa interakcja werbalna), dlugotrwata lub stala; realna lub wykreowana. Re-
alizuja ja zawsze formy inkluzywne, czasownikowe lub zaimkowe (my, nasz).

Analizy materialu z 2015 r. pokazaly, ze jest to najistotniejsza kategoria dla badanego nadaw-
cy medialnego. Ten stan potwierdza obserwacje wielu badaczy, ze jednym z naczelnych celow
wspolczesnych medidw jest przekon(yw)anie odbiorcy, jak wiele go z nim taczy i jak bardzo
jest im bliski (Stachyra, 2008, s. 72; Kepa-Figura, 2009). W roku 2019 frekwencja elementow
odsylajacych do tego aspektu jeszcze wzrosta — stanowity one ponad potowe przyktadow.
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Wielos¢ wystapien tego aspektu sprzyja jego wewngtrznemu zroznicowaniu. Najwigksza
cze$¢ przykladow zawierala sugesti¢, ze nadawca medialny nalezy do polskiego spoteczenstwa:

(9) Nie brak opinii, ze nieprzypadkowo to wlasnie wizerunek jasnogorski, mocno zwigzany
z naszg historig, stat si¢ celem profanacji [7-5-19]

(10) Juz tylko godziny dzicla nas od wielkiej defilady wojskowej [14-8-19]

(11) My jednak w tych eliminacjach juz wygraliSmy na wyjezdzie. Po zwycigstwie jeden zero
z Austrig w Wiedniu pokonali$my Lotwe na Stadionie Narodowym. Dzigki temu jestesmy
liderem tabeli. Macedonczycy tracg do nas jednak tylko dwa punkty [7-6-19]

Elementy naszg (9), nas (10), wygralismy, pokonalismy, jestesmy, nas (11) mozna by w cyto-
wanych fragmentach zastapi¢ ktoryms$ z okreslen typu Polska, Polacy czy polski, wtedy jednak
znikalyby sygnaly wi¢zi migdzy nadawca medialnym a odbiorcami. Formy czasownikowe i za-
imkowe realizujg tutaj pluralis benevolentiae, czyli MY zjednujace (Wasilewski, 2006, s. 157).
Nadawca wilacza si¢ do istniejacej niezaleznie od niego grupy, przez podkreslanie swej przyna-
leznosci chee przedstawic siebie jako kogos$ swojego, bliskiego, podobnego do odbiorcy i do-
brze go rozumiejacego.

Inne typy relacji spolecznych przedstawiaja przyktady (12)—(14):

(12) Mariusz Kaminski, minister spraw wewnetrznych i administracji, koordynator stuzb specjal-
nych, bedzie dzi$ gosciem ,,Wiadomosci” [14-8-19]

(13) Ogladaja panstwo gtéwne wydanie ,,Wiadomosci”, zobaczmy, co jeszcze przed nami [22-8-19]

(14) My przenosimy si¢ do Ptocka, w ktorym jest Radostaw Wesotowski [28-8-19]

Przyktad (12) méwi o relacji zapraszajacy—zaproszony, ,,Wiadomosci” petnia role gospo-
darza, ktéry przedstawia swojego goscia. Relacja zachodzi wigc miedzy osobami w studiu, jest
dos¢ krotkotrwata (trwa tyle, ile rozmowa) i1 nie dotyczy odbiorcow programu. W przyktadach
(13) i (14) formy zobaczmy, (przed) nami, my przenosimy sie dotycza relacji nadawca medial-
ny—aktualny widz. Prowadzacy program informuje o rozpoczynajacym si¢ dzialaniu nadawcy,
w ktorym odbiorca — jesli nie zrezygnuje z ogladania — sitg rzeczy rowniez bedzie uczestniczyt.
Jest to przyktad MY inkluzywnego wyrazajacego MY ekskluzywne, nazywanego tez MY uzur-
patorskim, poniewaz polega na wcigganiu odbiorcow do wlasnej grupy i jej dziatan, co moze
wigza¢ si¢ z narzucaniem mu pogladoéw czy opinii (Starzec, 1999, s. 198).

W miare stabilng pozycj¢ w obu badanych okresach miata faseta Dzialania, gromadzaca
przyklady ukazujace (zespot) ,,Wiadomosci” w roli wykonawcey okreslonych czynnosci, czyli
podmiotu aktywnego i dynamicznego. Wyrazaly je niemal wylacznie czasowniki w pierwszej
osobie liczby mnogiej:

(15) Dotarlismy do nagran, na ktérych trzech m¢zczyzn ustala szczegdty porwania syna bardzo
zamoznego Polaka [14-4-15]

(16) O zagadkowe zachowanie elblaskiej prokuratury zapytaliémy bylego prokuratora, ktory
w przesztosci zajmowat si¢ podobnymi sprawami [14-4-15]

(17) Juz za chwile powiemy, jak to mozliwe, ze po zaptodnieniu in vitro kobieta urodzita nie swoje
dziecko [3-2-15]

(18) Na antenie wielokrotnie zajmowali$my si¢ kontrowersjami zwigzanymi z dziatalno$cig po-
litykow Konfederacji [3-10-19]

(19) Zdjgcia, ktore za chwile pokazemy, jasno wskazuja, ze rzecznik nie moéwi prawdy [22-8-19]

(20) Na transmisj¢ zapraszamy od czternastej pi¢édziesiat pig¢ do Jedynki [9-9-19]

(21) Ogladaja panstwo ,,Wiadomos$ci”, jest ostatni dzien kwietnia, a skoro tak, przypominamy —
na rozliczenie PIT zostato niewiele ponad cztery godziny [30-4-19]
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W ,,Wiadomos$ciach” z 2015 r. czgsto méwiono o czynno$ciach typowo dziennikarskich,
zwiazanych z typem programu: zdobywaniu informacji przez reporteréw oraz ich przekazywa-
niu odbiorcom. Stosowane w takich sytuacjach srodki subtelnie wspomagaja proces promocyjny,
wskazujac rozmaite mozliwe zalety nadawcy medialnego i jego produktow. Dotarlismy w przy-
ktadzie (15) sugeruje wytrwalosc¢, pracowitos¢ i skuteczno$¢ medium (docieranie czgsto wymaga
znacznego wysitku); zapytalismy w przyktadzie (16) pokazuje aktywno$¢ w zbieraniu informacji
i uzyskiwanie ich z warto§ciowych zrodet. W przykladzie (17) zapowiedz juz za chwile powiemy
zwigksza napigcie, reklamuje informacj¢ sensacyjna (jak to mozliwe), a wigc atrakcyjna.

» Wiadomos$ci” w 2019 r. méwity nieco mniej o swoich dziataniach. Rzadziej byty to czynno-
$ci zwigzane ze zdobywaniem informacji, cho¢ tez wystepowaly, tyle ze w postaci ogdlniejsze;j,
jak zajmowalismy si¢ w przyktadzie (18). W wypowiedzi (19) ponownie pojawia si¢ wzmoc-
nienie za chwile, towarzyszace typowo telewizyjnemu czasownikowi pokazemy. W programie
Jedynki w 2019 r. czgéciej mozna bylo spotkac dziatania grzecznosciowe — zapraszamy w przy-
ktadzie (20) — oraz mowienie o dziataniach, ktorych celem byto dobro odbiorcow: przypomina-
my w przyktadzie (21) jest wyrazem troski o widza.

Kategoria, ktora najsilniej zyskata na popularnosci w 2019 r., byl Obiekt. Laczy on te przy-
ktady, ktore przedstawiaja program i/lub kanat telewizyjny jako co$ poddawanego okreslonym
czynno$ciom. Przyktadowe elementy to:

(22) Dobry wieczor panstwu. Piotr Krasko, zaczynamy ,,Wiadomosci” [25-4-15]

(23) Dobry wieczor panstwu, Danuta Holecka, zapraszam na ,,Wiadomos$ci” [4-5-19]

(24) Ogladaja panstwo gltéwne wydanie ,,Wiadomosci”, oto co jeszcze przed nami w programie
[7-6-19]

Wzrost udziatu tego aspektu wynika w znacznej mierze z czgstszego uzywania szablondw
organizujacych przekaz (ktére jednoczesnie moga sterowac jego odbiorem). W 2015 r. takie
formuly pojawiaty si¢ zwykle jedynie na poczatku programu, cztery lata pdzniej wystepowaly
réwniez w $rodku ,,Wiadomosci”. Zblizylo to program telewizji publicznej do stylistyki komer-
cyjnej konkurencji, np. ,,Faktow” TVN-u.

Kategoria, w ktorej nastgpit najwigkszy spadek liczby elementdéw, okazal si¢ Lokalizator,
znacznie chetniej wykorzystywany w roku 2015 niz 2019. O aktywizacji tego aspektu mozna
mowic¢ wtedy, gdy nadawca medialny i/lub jego przekazy ukazuja siebie jako miejsce obecnosci
okreslonych dobr. Tak wilasnie dzieje si¢ w przyktadach:

(25) Do sprawy wrocimy za moment w TVP Info. Zapraszam panstwa, do zobaczenia za chwile
[4-12-14]

(26) Migdzy innymi o tych planach juz teraz w programie ,,Dzi§ wieczorem” w TVP Info.
Zapraszam panstwa [11-1-15]

(27) A w ,,Wiadomosciach” za chwile o dziewigciolatku, ktory poinformowat policj¢, ze jego
matka wsiada za kierownicg pijana [14-4-15]

(28) Przed nami kolejne informacje. Zobaczmy, co jeszcze dzi$ w ,,Wiadomosciach” [28-8-19]

Jedng z istotnych przyczyn zmniejszenia si¢ czestosci wystepowania elementéw odsytaja-
cych do tej kategorii byto rzadsze przekierowywanie widzow do pokrewnego kanatu TVP Info.
W 2015 r. dziato si¢ to regularnie, co ilustrujg przyktady (25) i (26), w 2019 r. w czeg$ci wydan
,»Wiadomosci” rozmowa z gosciem w cato$ci miescita si¢ w programie, wiec nie odsytano wi-
dzoéw po dalszy cigg do kanatu informacyjnego. Rzadziej wystgpowal w nowszej czeSci
materia-tu takze drugi element typowy dla aspektu Lokalizator, czyli konstrukcja w ,,Wiado-
mosciach”, ktorej wykorzystanie prezentujg przyktady (27) i (28).
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Podsumowanie

Ogolne natezenie autopromocji w ,, Wiadomosciach” TVP1 w okresach 2014/15 12019 jest
poréwnywalne, zauwazalne sg natomiast zmiany jakoSciowe. Po pierwsze, silniejsze stato si¢
nastawienie na eksponowanie relacji z innymi, zwlaszcza przynalezno$é¢ do wspolnoty Polakoéw
(wyrazana za pomoca form inkluzywnych). Po drugie, przybyto w programie TVP1 formut or-
ganizujacych przekaz, bedacych jednocze$nie metodg autopromocji (funkcja utrwalajaca). Po
trzecie, w 2019 r. czeéciej mowiono o Telewizji Polskiej; ,,Wiadomosci” nie byty ukazywane
tylko jako samodzielna marka, lecz takze — a moze glownie — jako integralna czg$¢ nadawcy
publicznego, korzystajaca z jego mozliwosci. W stosunku do lat 2014/15 ubylo natomiast ele-
mentéw wskazujacych dziatania medium (zdobywanie informacji) i przekierowujgcych uwage
widza (na koncu programu bylo mniej zapraszania do ogladania kolejnych pozycji w Jedynce
lub w TVP Info).

Zaobserwowane zmiany nietrudno powigza¢ z kierunkiem ewolucji zespotu, tresci i celow
programu informacyjnego telewizyjnej Jedynki. Na przyktad eksponowanie r6znych wymia-
réw polskosci czy mniejszy udzial wiadomosci sensacyjnych i rozrywkowych (uznawanych za
tabloidowe) tatwo powigza¢ z prawicowo-konserwatywng ideologia ugrupowan sprawujacych
w 2019 r. wladze w kraju.

Przedstawione analizy pokazuja tez, ze badanie sposobow autopromocji moze by¢ wskaznikiem
zmian w danej instytucji medialnej. Wplywajg one nie tylko na dobor i sposéb prezentacji informa-
cji 0 otaczajacym $wiecie, lecz rowniez na to, jak nadawca medialny ukazuje samego siebie.
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