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W CO GRAJA MEDIA, CZYLI STRATEGIE POZYSKIWANIA
PUBLICZNOSCI PRZEZ WSPOL.CZESNE MEDIA

Komunikacja za poérednictwem radia i telewizji
staje sig tylko grq o uwage publicznodci.

(Walery Pisarek, Jezyk polski
a media kodca XX wiek)

Wspéiczesne media to juZ nie tylko ,telewizor”; to skomplikowany system
zachowait spolecznych, to cata spoleczna instytucja rzadzaca si¢ wlasnymi pra-
wami. Aby jednak ta ,,medialna instytucja” mogta istnieé, potrzebni sq widzowie.
To wiasnie o nich media tocza swoistg walke. W dzisiejszym §wiecie ,,ogladal-
no$é” staje sie stowem-kluczem.

Owe zabiegi ,,0 kaZda parg oczu” nie s dziataniem chaotyczaym, przypadko-
wym. KaZdy ruch czy propozycja medialna sy z gruntu przemys$lane i dostosowy-
wane do potrzeb potencjalnego odbiorcy. Media wykorzystujg caly szereg metod
zachecenia widza, by zasiadt przed szklanym ekranem. Dlatego tez pokusitam
si¢ o stwierdzenie, Ze wspdiczesne media toczg z owym widzem specyficznego
rodzaju gre.

Tytut mojej wypowiedzi nawigzuje oczywiécie do opracowania pt. W co gra-
Jja ludzie? autorstwa E. Berne, trakiujacego o psychologii stosunkéw miedzy-
ludzkich. Stwierdzitam jednak, ze dzialalno§¢ wspdlczesnych mediéw zasadza
si¢ na podobnych regulach i w podobny sposéb mozna jg analizowa. ,.Zycie ro-
dzinne i matrefiskie — pisze Berne — tak jak i Zycie réZnego rodzaju organiza-
cji moze przez dhugie lata opieraé si¢ na wariantach tej samej gry”!. Do wyli-
czert autora dodatabym jeszcze jeden obszar, jakim sq media, a $ciflej — program
telewizyjny.

IE. Berne, Weo grajq ludzie? Warszawa 2000, s. 11.
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Ogladajac telewizje, czesto jeste$my éwiadkami réznych dziatafi podejmowa-
nych przez twércéw programu, kiérych (prawdziwy) cel zazwyczaj nie jest nam
znany. Dziatania te na pierwszy rzut oka wydaja si¢ przypadkowe i nieoczekiwa-
ne. Tak tez maja je postrzegaé zainteresowane strony. Przy blizszym wejrzeniu
okazuje si¢ jednak, e przebiegaja one na ogét wedhug okre§lonych wzoréw, ktére
dadza sie poklasyfikowaé, a cata sekwencja okreélona jest przez niewypowiedzia-
ne wprost reguly i przepisy. Takie sekwencje E. Berne nazywa grami?. Reguly
tych gier sa dla jednej ze stron utajnione, lecz stajg sig jawne, jezeli kto§ zrobi
tzw. nieprzepisowy ruch. Dzisiejsze czasy sq jednak przykladem na to, Ze reguly
gry stajq sig coraz bardziej znane obu stronom. )

Ponizsze opracowanie jest prébg wynajdywania, nazywania i analizowania
poszczegllnych, widocznych dla mnie gier prowadzonych przez media. Swojej
analizie poddatam wspdiczesny program telewizyjny. Nawiazujac do motta swojej
wypowiedzi, chcg zaznaczyé, iz podobne gry wykorzystywane sa réwniez przez
inne media — takie jak radio, a nawet prasa czy Internet.

Nie zamierzam konkurowaé z E. Beme i jego szczeg6tows, analiza, gier Zy-
ciowych, bede si¢ jednak wzorowa¢ na niektérych zaproponowanych przez niego
sposobach prowadzenia tematu. W wyréznionych przeze mnie grach bede wiec
przyjmowaé nastgpujace oznaczenia:

tytu — stanowiacy nazwe danej gry;

teza — najtrafniejsze przedstawienie gry;

przesianie — my$l, z jaka twdrcy programu wychodza do widzéw;

perspektywa odbiorcy — przedstawienie ewentualnych (oczekiwanych) reakeji i de-
cyzji telewidza;

cel— okreflenie celu jawnego (znanego §wiadomofci odbiorcy) i celu ukrytego (ktéry
zna tylko nadawca);

etapy — minimalna liczba bodZcéw, jaks mozna zaobserwowaé w praktyce;

role — zawsze obecne w grach medialnych dwie state role — nadawca (media) i od-
biorca (telewidz), bede si¢ starata okrelié, jaka role w danej grze odgrywakazda ze stron.

W dokonanych przeze mnie obserwacjach i analizach wybranych ofert pro-
gramu telewizyjnego wyréznitam jedna gtéwna gre; wszystkie inne stanowig je-
dynie jej r6zne typy. Ta gra, bedgca macierzg dla wszystkich pozostalych, to , kon-
takt za wszelka ceng”.

Ponizszy schemat daje jasny obraz tego, jakie gry prowadzone przez media
z odbiorcami zostaly przeze mnie zaobserwowane. Wynika z niego, iz wyszuka-
lam, nazwatam i przeanalizowatam osiem gier medialnych — sze$¢ typéw ,,kon-
taktu za wszelks ceng” i dwie bedacé ich uzupehieniem.

2 Ibidem.
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Wspélczesna telewizja przestaje by€ rozumiana w kategoriach umowy mig-
dzy nadawcs a odbiorca, wyeksponowane natomiast zostaje jej rozumienie w ka-
tegoriach kontaktu. Zaczyna dominowaé ,.energetyczny” model komunikowania,
ktérego nadrzednym celem jest zatrzymanie widza przed ekranem. Zgodnic z wy-
mogami tzw. rynkowej filozofii mediéw widza trzeba wszelkimi mozliwymi spo-
sobami zdobyé, zwrécié jego uwage i jak najdiuzej zatrzymaé.

Zdaniem wioskich autoréw F. Casettiego i R. Odina ryzykiem wejscia w fazg
energetyczna, moze byé wejécie w préinig bez obiektu, w ktérej chodzi jedynie
o wibrowanie w zgodzie z rytmem obrazéw i dfwigkéw, o czysty kontakt, nie
karmiacy si¢ niczym innym, jak samym soba?.

Latwo zauwazyé, ze wspdiczesne media cals swa site wkiadaja w podtrzyma-
nie kontaktu miedzy nadawca a odbiorca, Istota tego kontaktu jest préba upodmio-
towienia relacji nadawca—odbiorca. W tym momencie zaczyna si¢ jedna z gier
medialnych. W telewizji ostatnich lat dochodzi bowiem do pseudoindywidualiza-
cji kontaktu po stronie nadawcy, tak aby odbiorca odni6st wrazenie, ze komunikat
skierowany jest wiagnie do niego i ma spetniaé jego oczekiwania. W tej grze cho-
dzi réwniez o wywolanie wraZenia u odbiorcy, Ze nadawca jest nim samym i jego
zdaniem bardzo zainteresowany?* (w rzeczywistosci dla mediéw nie ma to wigk-
§zego znaczenia).

3Patrz F. Casetti, R. Odin, Od paleo- do neo-telewizji. W perspektywie semiopragmatyki,
[w:] Po kinle?... Audiowizuaino$é w epoce przekainikéw elektronicoych, red. A. Gwéidz, Kra-
kow 1994, s, 132.

‘M. Gatuszka, Miedzy przyjemnoscia a rytuatem. Serial selewizyjny w kulturze popularnej,
L4d£ 1996, s. 24-25, '
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Relacja nadawca-odbiorca w zasadzie niczym nie przypomina autentycznego
spotkania. Coraz czgéiciej przeksztalca sig w kontakt pozorny, ktérego celem jest
dostarczenie widzowi rozrywki. Kontakt z odbiorca przestaje byé wartoscia samg,
w sobie, merkantylizuje si¢ i przeksztalca w towar®,

Media czgsto kreuja, si¢ na ,,przyjaciela” telewidza, wciaz ,.zasiegajq u niego
rady”. W gruncie rzeczy chodzi jedynie o pozomna konsultacje i pozorna sympatie,
gléwnym bowiem celem tych dziataf jest zachecenie widza do pozostania przed
ekranem, a tym samym zwigkszenie ogladalno$ci programu czy kanatu.

W jaki spos6b media staraja, si¢ podtrzymaé ten kontakt z widzem? Na to
pytanie odpowiem, prezentujac poszczegdlne odmiany gry ,Jkontakt za wszelks
cene”.

Typ I ~ ,,wszechwiedzacy Kowalski”

Teza

Ostatnimi czasy telewidzowie stajg sie odbiorcami ,,wielkiego show” zwane-
go teleturniejami. W latach dziewigédziesiafych 6w gatunek telewizyjny doczekat
sie swojego pelnego rozkwitu i triumfuje do dnia dzisiejszego. Wspéiczesne tele-
turnieje to juz jednak nie tylko gra w pytania i odpowiedzi, ktérej uczestnikami
byly osoby mogace poszczycié si¢ swoja wiedza w danej dziedzinie. Teraz do
udzialu w teleturnieju moze sig zglosié kazdy, poniewaz kazdy ma mozliwosé od-
powiedzi pa pytanie, pytania teleturniejéw skonstruowane sq bowiem tak, by kazdy
mégl na nie odpowiedzieé. Przykladem niech bedzie jedna z ostatnich emisji ,,Zy-
ciowej szansy”, w ktérej po wylosowaniu przez uczestnika kategorii Koszykéwka
padlo pytanie: ,.Jak nazywamy obrgcz z siatka — cel rzutéw w koszykéwee?”

Wspblczesny medioznawca T. Goban-Klas tak oto skomentowal poziom
trudno$ci dzisiejszych teleturniejéw:

Uczestnicy dawnej ,,Wielkiej gry” przypominali akrobatéw potrafiacych cod, czego
cala reszta nigdy nie bedzie umieé. Dzi§ widzowie cheg widzie€ kogo§ na swoim pozio-
mie. Zasiadaja przed telewizorem i ciesza sig, gdy znajg odpowiedZ na pytanieS.

Okazuje sig, Ze w programach, kt6rych istota zasadza si¢ na zadawaniu pytad,
to nie pytania sg najwazniejsze. Najwigksza silg teleturniejéw okazuja, si¢ emocje.
Pytania zdaja si¢ jedynie dodatkiem do gry $§wiatel, muzyki 1 hipnotyzujacego
glosu prowadzacego. Teleturnieje staja sig wielkim show, kt6re ma na celu zwabié
widza, a nie ,,zame¢czaé” go pytaniami, na ktére nikt nie zna odpowiedzi.

5G. Majkowska, O jezyku mediéw, [w:] Dziennikarstwo | $wiat medidw, ved. Z. Bauer,

E. Chudzifiski, Krakéw 2000,
$T. Goban-Klas, Telepapka: czym nas urzekia? ,Newsweek” 2001, nr 9.
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. Wszechwiedzacy Kowalski” to gra, ktdrej uczestnikami sg nie tylko osoby
aktywnie wystepujace w programie, ale réwniez widzowie siedzacy przed telewi-
zorami. Napiecie uczestnikéw gry w studiu ma si¢ udzielaé telewidzom. Diatego
tez w teleturniejach silnie uwidocznia si¢ splecione nerwowo rgce, spocone czoto,
peing, napigcia twarz. Atmosferg wzmagaja dodatkowo wypowiedzi prezentera,
ktéry pod pozorem troski budzi w uczestnikach napigcie. Twércy tego typu pro-
graméw robia, wszystko, by przekona¢ telewidza o powadze danego teleturnieju.
W , Milionerach” zanim uczestnik zasiadzie przed prowadzacym, musi przejsé
nie lada droge — zatelefonowaé na audiotele i odpowiedzieé na pytanie, trafié do
programu, wygraé eliminacje ,,Kto pierwszy, ten lepszy” — wtedy dopiero moze
stanaé na starcie. Wszystkie dzialania tworzace otoczenie i atmosfere programu
zdaja, sie mieé wigksze znaczenie niZ jego istota.

‘Wsp6lczesne teleturnieje odchodza, od swojej pierwotnej roli — pozyskiwa-
nia ambitnych widz6w, chcacych ,.przeegzaminowaé” swoja niecodzienna, wie-
dze. Staja sie one raczej kolejnym odcinkiem kolorowego i dramatycznego przed-
stawienia, w ktérym zawsze cof ciekawego si¢ wydarzy.

Analiza

Przestanie: Masz wyjatkowd wiedzg — wypr6buj ja w naszym programie. Nie prze-
gep swojej szansy (czyt. — zadnego odcinka).

Perspektywa odbiorcy: To nie jest trudne. Mam szansg wygrania duzych pienigdzy.

Cel jawny: 1) Stworzenie warunkdéw dobrej zabawy; 2) Mozliwo&é wygrania ,.du-
zych pienigdzy”.

Cel ukryty: 1) Pozyskanic (kupowanie) telewidza.

Etapy: 1) Nadawca — eliminacja kandydatéw do gry (ewentualnie losowanie); 2) Od-
biorca — udziat w teleturnieju (lub uczestnictwo pofrednie); 3) Nadawca — stworzenie spe-
cyficznej atmosfery; 4) Nadawca — korzysci wynikajace z pozyskania nowego odbiorcy.

Rola nadawcy: 1) stworzenie catego szeregu ,,zewngtrznych” i .wewngtrznych” eli-
minacji; 2) zachecenie uczestnika fatwymi pytaniami; 3) stworzenie mu mozliwosci ko-
rzystania z podpowiedzi; 4) specyficzny sposSb prowadzenia programu- charakterystycz-
na (dramatyczna) muzyka, gra §wiatel, powazny ton prowadzacego (mina ,,pokerzysty™),
wzbudzanie watpliwoci u uczestnika; 5) czesta emisja zwiastunu programu {przypomi-
nanie 0 najwyz2szej wygranej); 6) dbanie o ciaglo§¢ programu— przypomnienie ostatniego
odcinka, zapowiedZ nastgpnego.

Rola odbiorcy: 1) doskonata znajomos¢ zasad teleturnieju; 2) zaangazowanie w at-
mosfere programu — aktywne kibicowanie uczestnikom teleturnieju, udzielanie odpowie-
dzi na pytania podczas ogladanie programu; 3) niedosyt w sytuacji zakoficzenia programu
(cheé obejrzenia kolejnego odcinka).
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Odmiana ,,mézg audiotele”

Teza

»M6zg audiotele™ jest dopelnieniem gry ,,wszechwiedzacy Kowalski”, obie
one zasadzaja, si¢ bowiem na podobnych regulach.

wMo6zg audiotele” jest kolejnym przykladem na to, w jakim stopniu media
pragna, zaangazowaé jednostke do aktywnego odbioru. Gra polega na zapropo-
nowaniu widzowi udziatu w konkursie audiotele na dany temat. Na ekranie (za-
zwyczaj pomi¢dzy programami emitowanymi w godzinach szczytu) pojawia sie
pytanie, do ktérego proponuje sig od dwéch do czterech odpowiedzi. Zadanie te-
lewidza jest proste — ma jedynie wykrecié podany na ekranie numer telefoniczny
i po kilkuminutowej ,,rozmowie” kierowanej przez automatyczna, sekretarke (za
kwotg podang bez VAT) zdecydowaé si¢ na jedna, z proponowanych odpowiedzi.
Na koniec oczywicie nastgpuje losowanie cennej nagrody wérdd uczestnikéw
podajacych prawidiows odpowied£, co nie jest zbyt trudnym wymogiem, istota
audiotele bowiem polega na zadawaniu pytad niewymagajacych zadnego wysitku
my§lowego (co wigcej — czasami s po prostu ,.absurdalnie oczywiste™). Przy-
kladem niech bedzie pytanie pojawiajace si¢ na ekranie jednej z niepublicznych
stacji telewizyjnych: ,Ktére z dafi jest potrawa staropolska?’ Proponowane od-
powiedzi to: ,,a) pizza, b) bigos, c) sushi”. Inny przykiad to konkurs audiotele
emitowany w okresie ,,walentynek”, wykreowanego u nas whasnie przez media’
§wieta zakochanych: ,,Czy éw. Walenty jest patronem zakochanych?’ Telewidz
mogt wybieraé w wariantach odpowiedzi ,,tak™ lub ,nie”.

Czgsto zdarza si¢ tak, Ze pytanie dotyczy znajomoéci imienia i nazwiska da-
nego aktora, piosenkarza czy innej znanej osoby, w tle pytania natomiast (jak gdy-
by dla ulatwienia sprawy oczywistej) pojawia si¢ zdjecie danej postaci lub kadr
z filmu, ktérego dotyczy pytanie.

Na podstawie powyzszych przykladéw wyraZnie widaé, e konkursy andiote-
le sq dla wszystkich, bo wszyscy znaja odpowiedZ. Nie wszyscy jednak zdecyduja
si¢ wzia¢ czynny udziat w konkursie i zadzwonié. Ci, kt6rzy to zrobig, nie§wia-
domie stang sig¢ strong w grze.

Analiza

Przeslanie: We£ udzial w konkursie i zadzwori; zaanga#uj si¢ w tematyke naszej
stacji. To zadanie w sam raz dla ciebie.

Perspektywa odbiorcy: Jestem dobry (dumny), bo znam odpowiedZ na postawione
Pytanie.

Cel jawny: 1) Rozrywka; 2) Stworzenie warunkéw do wygrania nagrody.

Cel ukryty: 1) Pozyskanie telewidza; 2) Dodatkowy dochdd.
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Etapy: 1) Nadawca — wyemitowanie fatwego pytania konkursowego; 2) Odbiarca -
rado$é wynikajaca ze znajomosci cdpowiedzi; 3) Odbiorca — wziecie udzialu w konkur-
sie; 4) Nadawca ~ korzy$ci wynikajace z pozyskania nowego odbiorcy.

Rola nadawcy: 1) stworzenie takiego pytania, na ktére odpowiedZ jest powszechnie
znana; 2) wzbudzenie w odbiorcy przekonania, Ze jest znawcq tematu, zna odpowieds
na pytanie zadane w telewizji (podniesienie poczucia jego wartodci); 3) obictnica cieka-
wej lub cennej nagrody (dodatkowa motywacja); 4) podpowiadanic widzom odpowiedzi
(upewnienie tych mniej zdecydowanych, e jednak znaja odpowiedz).

Rola odbiorcy: 1) zapoznanie si¢ z pytaniem konkursowym, 2) odkrycie, e odpo-
wiedZ jest mu znana, 3) wzigcie udziatu w konkursie audiotele.

Typ II - ,,seria(le)”

Teza

Gra ,seria(le)” to druga odmiana ,kontaktu za wszelka ceng”. Oczywisty jest
fakt, iz seriale tworzone sa po to, aby osiagna¢ jak najwigksze skupienie publicz-
nosci przed ekranem telewizora. W swoich rozwazaniach nie bedg jednak opisy-
waé istoty samego serialu telewizyjnego; swoja uwage skoncentruj¢ jedynie na
serialu jako kolejnej grze prowadzonej przez media’.

Jedna, z regut gry ,seria(le)” jest regularno$€ emisji. Seriale majg swoje stale
miejsce i czas w raméwce programowej. Emitowane g bardzo czgsto (nawet pieé
razy w tygodniu), co powoduje, ze telewidz poprzez ciagte obcowanie z bohatera-
mi bardzo sie z nimi zzywa. Celem producentéw seriali telewizyjnych (zwlaszcza
ich odmian w postaci telenowel) jest doprowadzenie do sytuacji, w ktérej telewidz
mocno identyfikuje si¢ z bohaterami. To zagwarantuje, iz odbiorca bedzie tesknit
za kolejnymi opowieciami; bedzie wynajdywat sposréd calej oferty telewizyjnej
odcinki ulubionego serialu oraz wszystkie programy zwiazane z jego tematyka,
Widaé wiec, iz seriale ,)buduja” swego odbiorcg i jego system oczekiwati; odbio-
rem rzadzi nawyk, powtarzalno$é, rytual,

Co jaki§ czas producenci seriali gotuja nie lada gratke dla swoich widz6w,
organizujac tzw. wydania specjalne ~ m.in. Jublleuszowe odcinki, w ktérych na-
stepuje przemieszanie prywatnego #ycia aktoréw z postaciami, kidre odgrywaja,
w filmie.

Seriale (telenowele) sa przykladem na to, jak bardzo rzeczywisto$é telewizyj-
na moze przemieszaé si¢ ze §wiatem realnym. Niedawno telewizyjna »jedynka”
bawita nas programem pt. ,Jmieniny u Krystyny”, w ktérym serialowa postaé —
Krystyna Lubicz — obchodzita swoje imieniny. Nikt jednak nie pamigtal, ze aktor-
ka grajaca t¢ postaé na imi¢ ma Agnieszka.

7 Zainteresowanych zagadnieniem serialu odsytam do pracy M. Gatuszki, op. cit.
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Producenci seriali starajg sie, aby ich wytwér stanowit swoistego rodzaju po-
radnik Zycia. Tak te si¢ dzieje. Telenowele przyciagaja uwage widza tym, e
pokazuja 2ycie tzw. normalnych ludzi. Prezentowane problemy bohateréw seriali
czgsto sg bliskie doSwiadczeniom Zyciowym widzéw. Telewidz moze wiec zo-
baczyé, jak inni zachowaliby si¢ w podobnych sytacjach; moze podejrzeé, jak
rozwiazuje si¢ dany problem.

Wyodrebniona przeze mnie gra ,.seria(le)” polega na zaprogramowanin od-
biorcy. WyraZnie widaé, jak serial tworzy wiasnego odbiorce, rozbudzajac zapo-
trzebowanie na samego siebie®,

Analiza

Przestanie: Nie damy ci zapomnieé o twoich ulubieficach. Zyj Zyciem serialu.

Perspektywa odbiorcy: Moje Zycie jest takie nieciekawe, & w Zycin bohaterw serialu
tyle sig dzieje.

Cel jawny: 1) Propozycja spgdzenia wolnego czasu; 2) Zaciekawienie, zabawienie,
zasmucenie telewidza.

Cel ukryty: 1) Stworzenie wilasnego odbiorcy (pozyskanie widza); 2) Zwiekszenie
ogladatnosci programu i calej stacji telewizyjnej.

Etapy: 1) Nadawca —emisja nowego serialu telewizyjnego; 2) Odbiorca — pozytywny
odbidr tematyki serialu; 3) Nadawca — stosowanie tzw. wzmocniefi (dodatkowe programy
o tematyce serialowe;j); 4) Odbiorca — zaangazowanie w problematyke serialu; 5) Nadaw-
ca — korzyéci wynikajace z pozyskania nowego telewidza,

Rola nadawcy: 1) produkcja serialu telewizyjnego; 2) dbanie o zaangazowanie od-
biorcy w jego tematyks (stosowanie tzw. regut serialu): prezentacja rzeczywistodci Zycia
codziennego, budowanie napiecia i konfliktn, zawieszanie akcji i przenoszenie rozwig-
zania do nastgpnego odcinka, staly motyw muzyczny; 3) budowanie wiasnego kontekstu
odbiorczego.

Rola odbiorcy: 1) wyszukanie propozycji serialu w ofercie telewizyjnej; 2) zain-
teresowanie treécia serialu; 3) zaangazowanie (regularne ledzenie kazdego odcinka,
dyskomfort pojawiajacy si¢ w sytuacji nicobejrzenia); 4) glebsze zaangazowanie (utoZsa-
mianie si¢ z bohaterami serialu i ich problemami).

Odmiana - ,,na wesolo”

Teza

W wyodrebnionym przeze mnie ukladzie gier prowadzonych przez media ,,na
wesolo” stanowi odmiang gry ,.seria(le)”. Tematyka gry koncentruje si¢ wokét

8 Ibidem.
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jednego z najpopularniejszych gatunkéw cyklicznego filmu telewizyjnego, jakim
s, sitkomy. Sitkom to dwudziestokilkuminutowa komedia sytuacyjna oparta na
statych, sprawdzonych i zaakceptowanych przez widz6w schematach®.

Jeszcze do niedawna w polskiej telewizji nie bylo takich produkcji. Emito-
wano jedynie sitkomy amerykariskie, ktére cieszyly si¢ ogromnym powodzeniem,
m.in.: ,,Allo, allo”, ,.Bill Cosby Show™, ,,Alf”. Teraz jednak telewidz moze wybie-
raé spoéréd kilkunastu tytutéw komedyjek rodzimego pochodzenia, np.: ,,13 po-
sterunek”, , Miodowe lata” czy hit wir6d sitkoméw — ,Swiat wedlug Kiepskich™.

Celem gry ,;na wesolo” jest — podobnie jak w pozostatych typach — zdobywa-
nie publicznosci. Odbywa sig to za pomoca, wykorzystywania istniejacych sche-
matéw i stereotypéw oraz prezentowania fikcyjnego §wiata, nie majacego wiele
wspblnego z rzeczywistoécia, Powielane sa sprawdzone bajkowe struktury, zary-
sowane a2 do przesady — oddzielenje dobra od zta, brzydoty od pigkna, uczciwosci
od nieuczciwoéci itp.1?

Telewidz nie§wiadomie staje si¢ uczestnikiem gry ,.na wesolo” w sytuacji
bezkrytycznego odbioru treéci prezentowanego sitkomu. Przyktadem niech bedzie
sposcb, w jaki miodziez odbiera serial telewizyjny pt. ,,Swiat wedtug Kiepskich”,
Zgodnie z zalozeniem twércéw serialu jest to paszkwil dotyczacy codziennego
Zycia przecigtnej rodziny, jednak wediug wielu miodych ludzi to jest obraz co-
dziennego %ycia przecitnej rodziny. Element ukrytego celu dzialania producen-
t6w komedii znakomicie spetnia w tym przypadku swojg, funkcjg. Gdyby jednak
zasady gry zostaly obalone i podane do wiadomodci widza, nie pozostatoby nic
innego, jak odbiér ,kiepskiego serialu” z lekkim przymruZenicm oka, na zasadzie
serialu z podwdjng, trescia,

Dodatkowym elementem gry jest §émiech widowni wmontowany w obraz
ekranowy (tzw. ,£miech z puszki”). Jest to przyklad pozomej dbatoéci producen-
t6w o odbiorce, ktéra, zdaniem M. Galuszki, posunigto do granic komunikacyjnej
przesady. O ile wige gra ,;seria(le)” polega na zaprogramowaniu telewidza, o tyle
,;na wesoto” jest kraficowym przyktadem zaprogramowania odbiorcy, a sztuczny
§miech, wymuszajacy reakcje publicznoéci, jest ingerencja w Trzeczywisty proces
odbioru.

Analiza
Przestanie: Bierz wszystko na wesolo. Pokazujemy ci, co jest émieszne; nie musisz
uwazaé, my i tak ci powiemy, kiedy powinienes si¢ Smia.

? Ibidem, s. 54.
19 tbidem.
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Perspektywa odbiorcy: Dobry spos6b na relaks ~ lekki, fatwy i przyjemny. Moge
wZwolni¢ si¢” z myélenia (czyt. Pomyélat za mnie reZyser).

Cel jawny: 1) Rozrywka i dobra zabawa; 2) Pelnienie funkcji dydaktyczno-
socjalizujacey,

Cel ukryty: 1) Sprowadzenie przekazu telewizyjnego jedynie do doznat
emocjonalno-zmystowych; 2) Zgromadzenie widzéw przed ekranem.

Etapy: takie jak w grze ,,seria(le)”.

Rola nadawcy: 1) produkcja sitkomu; 2) stosowanie tzw. regut sitkomu: operowa-
nie ustalonymi schematami narracyjnymi, odwolywanie si¢ stereotypéw, przesadne za-
rysowanie postaci, prezentacja fikcyjnego §wiata; 3) stymulowanie oczekiwafi odbiorcy;
4} czeste i regularne emisje odcinkéw.

Rola odbiorcy: 1) wyszukanie sitkomu z obfitej oferty telewizyjnej; 2) zaangazo-
wanie w tematyke serialu (pobieiny odbiér, dobra zabawa); 3) glebsze zaangazowanie
(utozsamianie si¢ z bohaterami serialu, stosowanie charakterystycznych zwrotéw jezyko-
wych — np. modne ostatnio wéréd miodziezy ,Jak jest, jak nie jest?™).

Typ III - ,,zabawa w rezysera”

Teza

Gra ,,zabawa w rezysera” to trzecia odmiana ,kontaktu za wszelka ceng”. Jej
celem jest wylansowanie nowego wizerunku osoby odbiorcy. Chodzi mianowicie
0 odbioree grajacego role mocodawcy.

W ofercie telewizyjnej ostatnich lat coraz czgfciej pojawiaja, si¢ programy,
w ktérych istotne staje si¢ zdanie telewidza. Duza, ogladalnoéé zyskuja programy
zwracajace si¢ do widza z proéba o ustosunkowanie si¢ do danego problemu lub
po prostu zagtosowanie w konkretnej sprawie (czy na konkretna osobe). Telewizja
stara sig zmieni¢ swéj obraz w oczach odbiorcy. Swiadomie (i celowo) rezygnuje
z pozycji wszechwiedzacego na rzecz telewidza — mocodawcy.

. Przykladem jest chociazby program ,.Decyzja nalezy do ciebie”, ktérego juz

sam tytut méwi odbiorcy, jaks rolg dla niego przygotowano. To on, osoba ogla-
dajgca program, siedzqc we wlasnym domu, ma zadecydowaé o dalszych losach
bohateréw programu; to on moze zmienié zaplanowany przez twércéw progra-
mu scenariusz wydarzeri. Jego pozycja jest nawet mocniejsza od pozycji widzéw
zaproszonych do programu. Oni réwniez moga podejmowaé decyzje, jednak osta-
teczny glos lezy w gestii telewidzow.

Programé6w tego typu jest coraz wigesj — miedzy innymi programy typu ,.Big
Brother”, w kt6rych telewidzom daje si¢ ,,wladzg” w postaci eliminowania po-
szczegélnych osé6b z gry.
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Istnieja réwnie programy, za pomoca ktérych telewizja konsultuje sie z od-
biorca, pytajac o jego gusty czy stanowisko w danej sprawie. Przyktadem jest
program, ktéry od dluzszego czasu goéci na naszych ekranach — ,Linia specjal-
na”, Telewidzowie, przygladajac sig dyskusji politycznej, moga, glosujac na , tak”
Iub na ,;nie”, wyrazi¢ swéj osobisty poglad w poruszanej kwestii.

wZabawa w rezysera” roztacza przed odbiorca wizje decydowania czy wrecz
wspéitworzenia programu telewizyjnego oraz zapewnienia go, 2e jest on pelmym
podmiotem w relacji nadawca — odbiorca. Gra jednak polega przede wszystkim na
tym, iz odbiorca komunikatu nie jest, tak naprawdg, réwnoprawnym podmiotem
komunikacji, lecz jest przez media traktowany jako narzedzie do osiagniecia
celu. Celem tym jest oczywifcie zwigkszenie ogladalnofci. Cata gra opiera sie
oczywifcie na nie§wiadomosci odbiorcy, 2e dla mediéw tym podmiotem nie jest.

»Zabawa w reZysera’ jest wicc dostowna, zabawa wreZysera, dajaca odbiorcy
zludzenie, ze ma on jakikolwiek wplyw na tworzenie programu telewizyjnego.

Analiza _

Przeslanie: Twoje zdanie jest dla mnie bardzo waZne; licze sic z nim. Jeste§
(wspéh)twércq tego programu.

Perspektywa odbiorcy: Mdj glos naprawdg si¢ liczy. Moge mieé wplyw na tresé
programu.

Cel jawny: 1) Uaktywnienie roli odbiorcy; 2) Konsultacja medialna z telewidzem.

Cel ukryty: 1) Pozyskanie odbiorcy; 2) Dodatkowy dochéd.

Etapy: 1) Nadawca — danie odbiorcy prawa do decydowania o programie; 2) Od-
biorca — zaangazowanie, odpowiedZ na zaproszenie; 3) Nadawca — korzyéci wynikajace
z pozyskania nowego odbiorcy.

Rola nadawcy: 1) zwrécenie si¢ do telewidz6w z profba o zadecydowanie w danej spra-
wie lub ustosunkowanie sig do niej; 2) biezace monitowanie wynikéw glosowania i udo-
stgpnianie ich telewidzom (,,podkrecanie atmosfery™); 3) ciagle upewnianie telewidza
o0 jego mocodawczej roli (,, To ty decydujesz, ty wybierasz”, ,,Od ciebie zalezy, kto...").

Rola odbiorcy: 1) silne zaengazowanie w tre§é ogladanego programu; 2) cheé wy-
powiedzenia wlasnego zdania, ustosunkowania sig; 3) rado$é wynikajaca z przekonania
o waznosci swojego glosu; wiara w mocodawczg rolg (, Jestem réwnoprawnym partnerem
dla realizatoréw programu); 4) podjgcie decyzii o aktywnym uczestictwie w programie.

Typ IV -,z Zycia wzigte”

Teza

Gra ,z zycia wzigte” jest w swym oddziatywaniu podobna do ,,zabawy w re-
Zysera”, obie bowiem zaktadajg aktywny udziat odbiorcy w korzystaniu z ofert
telewizyjnych.
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Ostatnimi czasy jak grzyby po deszczu zaczely powstawaé programy o te-
matyce ,dnia codziennego ludzi przecigtnych”. Poruszane w nich sq dostownie
wszystkie tematy mogace zainteresowaé widza. Ow widz moze wigc towarzyszyé
w przeprosinach lub sam byé przeproszony {,,Wybacz mi"), moze nawigzaé nowe
znajomofci (,,Randka w ciemno™} czy wrecz przeciwnie — odnaleZ¢ swych dawno
nie widzianych czlonkéw rodziny (,,Zerwane wigzi"), moze podziclié¢ si¢ swoimi
smutkami i spostrzezeniami (,,Rozmowy w toku”), jak réwniez swym Zyciem in-
tymnym {,,Nocne rozmowy w toku’).

 Gra,,z Zycia wzigte” zasadza si¢ na wywolaniu przekonania u odbiorcéw, ze
bohaterem programu telewizyjnego moze byé kazdy. Telewizja zaczeta wige za-
praszaé do studia nie tylko publiczno$é, ale réwnieZ ludzi chcacych opowiedzieé
co$ o swoim Zyciu.

Trafnie (aczkolwiek dobitnie) ujat to zjawisko U. Bco, méwigc: ,,W chwili,
gdy do telewizji weszta publicznoéé, ludzie zaczeli nabieraé przekonania, Ze przez
sam fakt pojawienia si¢ w tym pudle sami stajg si¢ prawdziwymi bobaterami —
telewidzowie zaczeli wige opowiadaé o swym niecickawym Zzyciu”. Zdaniem pi-
sarza programy tego typu to ,,spektakl po§wigcony prywatnemu Zyciu oséb prze-
cietnych, ktére w chwili, gdy pokazuja sie w telewizji, gdy m6wiq i robia przed
kamerami rzeczy przecigtne, staja sie postaciami godnymi uwagi”!!.

Celem ,z Zycia wzigte” jest wigc przekonanie odbiorcy, ze telewizja ma
moc tworzenia gwiazd z przecigtnych ludzi (jak gdyby za sprawa czarodziej-
skiej rézdzki potrafi odmieni¢ zycie}. Roztaczajac przez telewidzem wizjg suk-
cesu i bogatego zycia, zaprasza go do studia i tworzy program z jego udzialem.
Odbiorca oczywiécie nie jest wiadomy, iz wiaénie ulegt swoistej manipulacii,
a jego opowieéé nie uczyni z niego gwiazdy. Nie jest §wiadomy réwniez tego, e
jego prywatne Zycie postuzy jedynie do zwickszenia ogladalnoéci danej stacji te-
lewizyjnej, a przez to do powigkszenia jej zyskéw. Podobnie jak w grze ,,zabawa
w rezysera”, odbiorca nie wie, Ze nie jest dla mediéw réwnoprawnym podmiotem,
lecz jedynie narzgdziem do osiagniecia celu.

Analiza

Przestanie: Opowiedz o swoim Zyciu, my zrobimy z ciebie gwiazde. Interesuja nas
twoje problemy; twoje Zycie prywatne.

Perspektywa odbiorcy: Moge zosta bohaterern programu telewizyjnego. Moje zycie
jest dla innych ciekawe, warto o nim opowiedzie¢.

Cel jawny: 1) Empatia; 2) Cheé udzielenia pomocy i wsparcia.

Cel ukryty: Zwigkszenie ogladalnosci.

11y, Beo, Plotka globalna, Gazeta Wyborcza” VII 2001,
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Etapy: 1) Nadawca — wyszukanie os6b chetnych do udzialu w programie; 2) Od-
biorca ~ cheé wziecia udziatu w programie; 3) Odbiorca — gotowoé¢ do opowiedzenia
o swoim Zyciu; 4) Nadawca — wybranie do programu takiej osoby, ktdrej problem bg-
dzie interesujacy dla telewidzéw; 5) Nadawca — korzysci wynikajace z faktu zwickszenia
ogladalnoéci programu.

Rola nadawey: 1) wybér odpowiedniego kandydata do programu; 2) peinienie funk-
cji gospodarza programu (stworzenie mitej atmosfery); 3) umiejetne prowadzenie rozmo-
wy (ujawnienie jak najwigkszej iloéci szczeg6i6w z Zycia zaproszonego goficia).

Rola odbiorcy: 1) cheé wzigcia udzialu w programie telewizyjnym; 2) przekonanie,
2e udzial w programie odmieni jego Zycie; 3) gotowosé udzielenia odpowiedzi na kaide
Pytanie.

Typ V -,z cziowiekiem wiréd kamer”

Teza

Wspéiczesne media wykreowaly nowy rodzaj programéw telewizyjuych
z cyklu reality show, kiérych celem jest podgladanie innych. Programéw tego
typu pojawia si¢ coraz wigcej, na réinych stacjach telewizyjnych. Czgsto jednak
podgladanie innych (realify) jest w owych programach rzecza drugorzedna, Na
pierwszy plan wysuwa sig widowisko (show). Gra ,.z czlowickiem wér6d kamer”
zawiera zaobserwowane przeze mnie reguly tego widowiska.

Telenowele dokumentalne w stylu ,.Big Brother” nie sa wigc jedynie cato-
dobowa, obserwacje, udzi zamknigtych dla potrzeb programu. To takze (a moze
przede wszystkim) wysublimowany rodzaj gry prowadzone; pomiedzy telewizjg
a telewidzem. Owa ,,dwunastka” ochotnikéw dobrowolnie ,,uwigzionych” w do-
mu ,,Wielkiego Brata” ma postuzyé mediom do osiagnigcia zamierzonych celéw
(cele sa réime, ale o nich wigcej w poniszej analizie gry).

Z cztowiekiem wér6d kamer” jest gra, polegajaca na dostownym ,.bombar-
dowaniu” odbiorcy tematyka programu. Chodzi o osiagnigcie stanu, w kiGrym
jednostka mialaby catkowite przekonanie, ze caly §wiat méwi tylko na temat
programu i tylko tym Zyje, wszedzie bowiem mozna znalez¢ najwazniejsze te-
matyczne informacje — w telewizji (od kitkngodzinnej do calodobowej relacii),
w Internecie (specjalne strony www), w czasopismach (od codziennej prasy po
specjalnie redagowany tygodnik bigbrotherowski), a nawet w prywatnych telefo-
nach komérkowych. Celem gry ,.z czlowiekiem wéréd kamer” jest wigc tworzenie
alternatywnej dla odbiorcy rzeczywistoci, kiéra wkraczataby w jego codzienne
zycie coraz wigkszymi krokami.

Omawiana gra w duzej czeéci pokrywa sig 2 ,,zabawa w rezysera”, producen-
ci programu daja bowiem odczué telewidzowi, Ze oto ma on wplyw na dalsze losy
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programu, Ze go wspéitworzy. Odbiorca nie zawsze jest jednak §wiadomy tego,
Ze nie on, ale realizatorzy maja catkowity wplyw na obraz uczestnikéw programu
w oczach telewidzéw. Regulq gry ,,z czlowiekiem wéréd kamer” jest m.in. fakt, iz
stacja telewizyjna zachowuje peina kontrolg nad tym, kto dotrwa w progra-
mie do korica.

W tej grze znajduja wigc swoje odbicie dwie inne odmiany gry ,kontakt za
wszelka ceng” — ,,zabawa w rezysera”, jak réwnie ,,mézg audiotele”. Cala ana-
liza dokonana w przypadku tych gier jest réwniez adekwatna do ,,z czlowiekiem
wéréd kamer”.

Analiza

Przestanie: Dajemy ci mozliwoéé calodobowej zabawy. Ogladaj, czytaj, surfuj,
dzwot, kupuj. .. 2yj Zyciem programu. Caty §wiat bawi si¢ z nami, baw sie i ty!

Perspektywa odbiorcy: ,Mdzg audiotele” oraz ,,zabawa w rezysera” jednoczegnie.

Cel jawny: 1) Rozrywka; 2) Upodmiotowienie relacji nadawca — odbiorca.

Cel ukryty: 1) Zmasowany atak na odbiorcg nadmiarem tematycznych bodic6w;
2) Wydiuzenie czasu antenowego i pozyskanie (nawet calodobowych) odbiorcéw; 3) Ko-
rzyéci finansowe.

Etapy: 1) Nadawca - stworzenie programu idac ,,petnym frontem” z innymi dostep-
nymi mediami; 2) Odbiorca - peine zaangazowanie w tematyke programu; 3) Odbiorca —
ciagly giéd informacii; 4} Odbiorca — czynny udziat w propozycjach wysuwanych przez
nadawce; 5) Nadawca — korzyéci wynikajace z pozyskania nowego odbiorcy. ’

Rola nadawcy: 1) Stworzenie programu begdacego ,.kombinatem” oddzialywafi na
odbiorcg; 2) ciagle zwracanie si¢ do odbiorcy z prosbg o konsultacje, radg, glos; 3) za-
sypywanie odbiorcy najnowszymi wydarzeniami z programu (SMS-y, napisy w dolnej
czgsci ekranu); 4) stworzenie calego systemu oddziatywafi pozamedialnych (sklepy z ga-
dzetami, samochéd zbierajacy opinie o programie itp.); 5) dbanie o podniosto§é chwili
(wemocje siggaja zenitu™).

Rola odbiorcy: 1) Zainteresowanie tematyka programu; 2) zaangazowanie (objawiaé
si¢ ono moZe w rézny sposéb - od biernego, regularnego ogladania po aktywny udzial
w konkursach organizowanych przez twérc6w programu); 4) glebsze zaangazowanie (po-
legajace na korzystanin z pozatelewizyjnych ofert dotyczacych programu m.in. wykupie-
nie dodatkowej ustugi telefonicznef); 5) utozsamianie si¢ z bohaterami i twércami pro-
gramu (kupno gadzet6w, plakaty, zdobywanie autograféw i wywiad6w).

.Typ VI -, slowne szarady”

Teza

wlowne szarady” to kolejny typ gry ,kontakt za wszelka cene”. Od wyzej
oméwionych rézni go fakt, ze odwoluje si¢ on nie tyle do dziatafi, co do jezyka
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mediéw. Okazalo si¢ bowiem, ze réwnie2 jezyk moze byé doskonatym obszarem
prowadzenia gier.

Konkurencja na rynkn mediéw doprowadzita do zmiany sposobu ksztaltowa-
nia formy przckazu. Jedna z najistotniejszych cech jezyka mediéw ostatnich lat
stalo si¢ daZenie do spotggowania jego wyrazistoéci. Celem informacji jest coraz
czgbciej zwrécenie uwagi odbiorcy na sama siebie. Winna byé nie tyle przejrzysta,
¢o podana w atrakcyjnej formie!2. '

Gra ,stowne szarady” polega na wykorzystaniu jezyka w taki sposéb, aby
przykué uwage odbiorcy. Teraz media nie tylko informujg, ale coraz czeciej za-
bawiaja, zaskakuja Iub po prostu szokuja, formg przekazu. Autor badajacy proble-
matyke jezyka mediéw, J. Bralczyk, stwierdzil: ,niemal w kazdym tekécie me-
dialnym mozemy doszukiwa¢ si¢ manipulacji”. Jego zdaniem ,,manipulacja jezy-
kowa” wigze si¢ z takim jezykowym dzialaniem perswazyjnym, ktére ma wply-
ngé na postawy odbiorcéw (czasem: sprowokowaé ich dziatania) przy zatozeniu
nieznajomoéci (lub nierozpoznawania) wiaénie stosowanych przez nadawce za-
biegéw3.

Gry jezykowej prowadzonej przez media nie nalezy utoZsamiaé jedynie z ma-
nipulacja, W mediach ostatnich lat coraz czgéciej mozna zaobserwowaé stosowa-
nie pewnych zabieg6w, ktére majg jeden cel — poprzez atrakcyjne ,,opakowanie”
informacji zatrzymaé odbiorcg przed ekranem. Przyktadem moze byé:

a) uatrakcyjnianie przekazu przez okazjonalizmy frazeoclogiczne — turbulen-
cje okolorzadowe jako wyrazenie opisujace jeszcze nieuporzadkowana, sytuacje
w rzadzie tuz po wyborach parlamentarnych;

b) stosowanie §wiadomie niesprecyzowanych tytuléw lub zapowiedzi po-
szczegllnych programéw, ktére staja sie jasne dopiero w momencie obejrzenia
danego reportazu. W jednej ze stacji niepublicznej w okresie przedwyborczym re-
gularnie powtarzano informacje: ,,Po raz pierwszy wybory nie skoricza si¢ o dwu-
dziestej!” ~ sformuiowanie to bylo zapowiedzia do wieczoru wyborczego, zaczy-
najacego si¢ w tej stacji po zamknieciu lokali, czyli o godz. 20°7;

¢) neuntralizacja oficjalnoci kontaktu miedzy nadawca a odbiorca, Jest to wi-
doczne zwlaszcza w programach, do ktérych zapraszani sq goécie; gospodarz cze-
sto wybiera formule typu: ,,Pani Aniu”, lub w ogéle zwraca sie do gofcia po imie-
niu (np. w programach typu talk show);

d) sprymitywizowanie kompetencji komunikacyjnej. Mozemy to zanwazy¢
najcze$ciej w programach miodziezowych, np. prowadzacy puka w kamere, wo-
Iajac: ,,Hej, hej, hej! Jest tam kto?”

26, Majkowska, op. cn
), Bralczyk, Manipulacja jezykowa, [w:] Dziennikarstwo i Swiat. .. , 5. 244,
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Podobne przyklady mozna by mnozyé jeszcze bardzo diugo, nie jest jednak
moim celem wypisanie wszystkich szarad stownych wykorzystywanych w me-
diach. Dokonam wiec ich analizy w aspekcie gier.

Analiza

Przestanie: Bedg cig bawil, zaskakiwat, szokowel, a ty mnie ogladaj.

Perspektywa odbiorcy: Czym mnie dzisiaj zaskoczysz. Jak mnie zabawisz?

Cel jawny: 1) Przekazanie informacji; 2) Upodmiotowienie relacji nadawca — od-
biorca,

Cel ukryty: 1) Manipulacja; 2) Przykucie uwagi odbiorcy.

Etapy: 1) Nadawca — zdobycie danej informacji; 2) Nadawca — podanie informacji
w atrakcyjnej formie; 3) Odbiorca ~ zainteresowanie, decyzja o ogladaniu danego progra-
mu; 4) Nadawca — korzyéci wynikajace z pozyskania nowego odbiorcy.

Rola nadawcy: 1) ujecie informacji w ,,atrakcyjnym opakowaniu™; 2) stosowanie sze-
regu zabieg6w jezykowych (m.in. schlebianie odbiorcy, identyfikacja z nim itp.); 3) od-
wotywanie si¢ do manipulacji; 4) utrzymanie u odbiorcy stanu nie§wiadomoéci co do
intencjonalnofci tych zabieg6w; 5) ciagle uatrakcyjnianie formy przekazywanych tresci.

Rola odbiorcy: 1) cheé zdobycia informacii; 2) pozytywne zaskoczenie forma poda-
nia tej informacji; 3) powolne przyzwyczajanie si¢ do szokujacego i zabawowego stylu
komunikacji; 4) znuzenie nienaganng forma jezykows i bezstronnoécia w podawaniu in-
formacji na korzy$é podniet i rozrywek jezykowych.

Gry i co dalej?

Z powyzszych analiz fatwo wylonié cechy wspSlne dla wszystkich gier wy-
korzystywanych przez media. Okazuje si¢ bowiem, Ze ich istota zasadza si¢ na
dwéch najwazniejszych regulach. Po pierwsze — gry medialne stanowis serig
komplementarnych, pozorie bez zarzutu, ukrytych transakcji. Po dru-
gie — zawsze prowadza one do dobrze okre§lonego (oczywidcie dla jednej
ze stron) wyniku. Uzywajac jezyka E. Berne — ,.gry sq, seria posunigé z pulapka
albo sztuczka”4,

Rodzi si¢ pytanie — co nam, odbiorcom, da umiejetnoéé demaskowania owych
putapek i sztuczek medialnych? OdpowiedZ na nie bedzie rézna, w zaleznos¢ od
obszaréw wiedzy, w ktérych si¢ poruszamy. Dla socjologa wazny bedzie fakt po-
jawienia si¢ nowej relacji w kontaktach mediéw z czlowiekiem. Psychologowi
glebsze wnikniecie w strukturg i charakter tych ,.gier” pozwoli lepiej zrozumieé

R, Berne, op. cit,, 8. 37.
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procesy motywacyjne widza, zgodnie z zasada; ,,Pokaz mi, co ogladasz, a po-.
wiem ¢i, kim jeste§” (tu czytaj — ,,Pokaz mi, jakim grom ulegasz, a powiem ci,
kim jeste§™).

OdpowiedZ na pytanie ,,W co graja media?” jest istotna réwniez z pedago-
gicznego punktu widzenia. Znajomosé ,,gier” wykorzystywanych przez media dla
ich potrzeb moze doprowadzié do bardziej §wiadomego odbioru przeka-
z6éw medialnych przez widzéw. Mam tu na mysli przede wszystkim miods widow-
nig, ktéra pojmuje trefci i obrazy medialne w sposéb dostowny. To oni najczescie;
54 nkarmieni” owymi manewrami stanowiacymi kolejne posunigcia ,,gry”.

Na zakoriczenie pragne podkrefli€, ze wspéiczesne media stanowia obszar
ciaglych i szybkich przeobraZed. Kazda nowa zmiana moze oznaczaé pojawie-
nie si¢ nowej gry medialnej, niemozliwe wigc jest wyszukanie wszystkich gier
prowadzonych przez media. Ten artykut traktuje raczej jako wstgp do tematu i po-
zostawiam go otwartym na ,,nowe odkrycia”.



