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Jolania Kostecka

WZORY SUKCESU W MEDIACH

Analizy wzordw kulturowych i osobowych czy nawet wzoréw zachowat z regu-
ly majq utylitarny charakter. Badania prowadzi sie, by wykorzystaé je w procesie
wychowania badz do celéw komercyjnych. W polu zainteresowar najczesciej poja-
wiajg sie wzory zachowar agresywnych i ich spoleczne oddzialywanie (Braun-Gal-
kowska, Kirwil), wzory cielesnosci —idealy wyglgdu zewngtrznego (Melosik), wzory
konsumpcji, ktére analizowane sa niejako na obrzezach badad dotyczacych finkcjono-
wania reklamy. Przedmiotem moich analiz bedg wzory sukcesu we wspélczesnych
mediach rozpatrywane na przyktadzie przekazéw najpopularniejszego z nich — tele-
wizji, Wysoka frekwencja pojecia sukces w jezyku potocznym i publicznym upraw-
nia do skupienia si¢ na owym zjawisku. Migdzy medialng prezentacjg sukcesu a za-
chowaniami ludzi moZna wskazaé pewne relacje oscylujace od budowania §wiata
wyobraZni po wdrazanie wzoréw w Zycie. Nie bedzie wige naduzyciem, jezeli uznam,
2e wzory sukcesu przedstawiane w telewizji w pewnym stopniu ksztattuja pragnienia
i dgZenia ludzi,

Wzorotwdrcza rola telewizji

Telewizja wydaje sie nam tak codzienna i normalna, e nie zauwazamy, iz naj-
czefciej jesteémy poprzez nig $wiadomi §wiata i jego spraw. Przyjmujemy wzory,
»modele Zycia”, ktére wydaja si¢ nam atrakcyjne, czasem méwimy i ubieramy sie, jak
osoby znane z medi6éw, ulegajge temm nagladownictwu niekiedy zupelnie bezwied-
nie. Ogladajac telewizjg, mamy poczucie, ze oddajemy si¢ mniej lub bardziej niewin-
nej rozrywce, zdobywaniu informacji badZ po prostu ,,jakos” spedzamy czas, podczas
gdy uczestniczymy w znacznie bardziej skomplikowanym procesie, ktérego jednym z
elementéw jest przyswajanie wzordw kulturowych i spolecznych.

Koncepcja analizy kultywacji (cultivatin analysis) rozwijana przez G. Gerbnera'
wskazuje na socjalizujgacg role telewizji jako upowszechnisjacq okreslone modele
$wiata, systemy wartodci, konkretne wzory zachowari. Przekaz telewizyjny, wykorzy-
stujacy wiele form i gatunkéw, moZe dotrzeé do zréinicowanych kulturowo i spo-

1 Zob. M. Gaiuszka. Miedzy przyjemnosciq a rytualem, Serlal w kulturze popularne, .5d%
1996, 5. 22,
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tecznie odbiorcdw, oddziatujac przez czas diuzszy staje si¢ gléwnym czynnikiem so-
cjalizacji. ,,Kultywuje” wartosei istotne dla podtrzymania badZ modyfikacji tadu spo-
lecznego, przybliza widzom powszechnie podzielane poglady i interpretacje rzeczy-
wistodci. Zaréwno fikcyjni bohaterowie, jak i osoby zeproszone do studia dostarczaja
odbiorcom wzoréw zachowati, modeli karier, sposobéw radzenia sobie z Zyciem co-
dziennym.

By nieco zblizy¢ si¢ do sposobu prezentacii wzoréw sukcesu w telewizji, zapre-
zentujemy dwie skrajne koncepcje dziatania telewizji. Wspdtczesna telewizja znajdu-
je sie na pewnym kontimmum miedzy funkcjonujaca od dawna paleotelewizja 2 rozwi-
jajaca si¢ obecnie neotelewizjg,

Opisem plaeo- i neotelewizji zajmowali sie¢ w U. Eco? oraz F. Casetti i R. Odin®.
Wedlug tych ostatmich autordw:

Paleotelewizja, ufundowana na projekcie edukacji kulturalnej i popularyzacji, jawi sig jako
instytucja funkcjonujaca w oparciu o pedagogiczng, umowe komunikacyjna. [...] telewidzowie sta-
nowig tu co§ w rodzaju ogromnej klasy, w ktérej osoby zawodowo zwigzane z telewizjg bylyby
nauczycielami. Komunikacja pedagogiczna charakteryzuje sig trzema cechami: stawia sobie za cel
przekazywanie urnigjeinosci, jest komunikacjs zwektorowang, wraz z catym woluntaryzmem, nie-
malZe z dyrygowaniem odbiorcs,, wreszcie jest to komunikacja oparta ne podziale i hierarchizaciji
rél; istniejq ci, kidrzy posiadaja wiedze i istnigja ci ktérym prébuje sie ja przekazaé!,

Zasads funkcjonowania paleotelewizji jest komunikacja oparta na zrozumieniu
i przejrzystoéci oraz talde formulowanie przekazéw, by widz zdolat odczué i zrozu-
mieé to, co przewidziat dla niego nadawca-decydent. Przekaz telewizyjoy mial wy-
rafnie wydzielone programy, przed ich emisja pojawial si¢ spiker, zwracajac uwage
na walory i znaczenie prezentowanych tresci. Na widza oddziatywala ograniczona
liczba mozliwych do odbioru kanatdw oraz ograniczony czas emisji (w przypadku
Polski, byty to 111l program TVP, emitowane przez kilka godzin dziennie). Odbiorca
stykat sie z jednorazows, skondensowang w czasie informacja.

Pozornie jest to idealna sytuacja, stuzaca wyrazistemu demonstrowaniu wzor6w
ze wskazaniem na to, kidre z nich sa godne akceptacji, a ktére naganne, Jednakze, na
co zwraca uwage U. Eco®, paleotelewizja opierala si¢ na przekazie §wiata skonstru-
owanego na potrzeby nadawcy-decydenta. JeZeli przekaz nie wytrzymat konfrontacji
z zyciowym dogwiadczeniem, postrzeganiem rzeczywistosci przez odbiorce, byt od-
rzucany badZ modyfikowany.

1. Eco, Semiologia 2ycia codziennego, Warszawa 1996, .

1F. Casetti, Odin R., Od paleo- do neotelewizfi, W perspekiywie semiopragmatyki, [w:]
Po kinle? Audiowizualnoéé w epoce przeketnikdw elektronicznych, red. A. Gwézdz, Krakéw 1994.

4 Ibidem, 5. 118. ‘

*U. Eco, op. cit., 5. 171-174,
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8. Hall wyréznia trzy podstawowe sposoby interpretacji przekazéw medialnych
warunkowane pogladami politycznymi i miejscem odbiorcy na drabinie spolécznej
(czynnikéw spoteczno-demograficznych rézmicujgcych widzéw jest znacznie wieces)s .
Pierwsza interpretacja odbywa si¢ za pomocg kodéw dominujacych w danej kulturze
i wtedy widz zwykle odczytuje znaczenie wprost i w zupelnosci oraz dekoduje po-
przez kody referencyjne uzyte przez nadawce. Nastgpuje tzw. przezroczysta i w du-
Zym zakresie symetryczna komunikacja. Drugi sposéb interpretacji ma charakter , ne-
gocjacyjny™: odbiorca dekoduje przekaz dominujacy, ale czyni to przez pryzmat gru-
powego interesu i punktu widzenia. Jest to swojego rodzaju osobista synteza. Trzeci
spos6éb dekodowania przekazéw ma charakter ,,opozycyjny”: odbiorca buntuje sie
przeciwko dominujacemu kodowi, nadajac mu inne, najczesciej przeciwstawne zna-
CZzenie,

Reasumujagc, w interesujacym aspekcie demonstrowania wzoréw paleotelewizja
jest postrzegana jako instytucja nadawcza, ktéra w sposéb wyrazny i przejrzysty pre-
zentuje réimego typu wzory i zawsze czyni to z nadzieja, iz widz zinterpretuje je
w taki sposéb, o jaki ona zabiega. Niezalenie od tego, jak krytycznie wyrazali sie
o paleotelewizji jej wspéiczedni badacze, wydaje sig, 2e w niektérych przekazach
trudno bedzie odejsé od jej jednoznacznej formuly (mam tu na my$li niektére progra-
my o charakterze edukacyjnym, informacyjnym i publicystycznym).

Istote neotelewizji jest znacznie trudniej uchwycié, poniewaz jest w ciaglym roz-
woju. W znacznym stopniu zrywa ona z pedagogicznym modelem komunikacji na
rzecz bezposredniego kontaktu z widzem, Widz pojawia si¢ jako publicznoéé w stu-
diu, styszymy jego glos przez telefon badz widzimy zmieniajgce sie odsetki woli wi-
dzéw w réznego typu wyborach ,,audiotele” (od opowiedzenia si¢ za kwestig poli-
tyczng czy ekonomiczng po wyrzucenie kogof z domu Wielkiego Brata). Przestrzefi
telewizji przestaje by¢ przestrzenia edukujaca i staje sig przestrzenis ,,wspélnego bie-
siadowania”, Telewizja staje si¢ ,,przediuZeniem codziennej gadaniny”. Istotny jest
fakt, Ze si¢ rozmawia, niewaZne o czym i na jakim poziomie. Programy wypelniajgce
neotelewizjg to rézmego typu talk show, reality show, programy poranne (np. , Kawa
czy herbata”), opierdjace sig przede wszystkim na rozmowie. Zanika tu relacja hierar-
chiczna, nadawca przestaje instruowaé widza, pojawia si¢ natomiast ,,relacja blisko-
$ci”. W programach tych gloryfikuje si¢ codzienno$é, ktéra staje sie gléwnym punk-
tem odniesienia. W przekazie neotelewizji w zasadzie brak jest osoby, ktéra wskazy-
walby wiasciwy kierunek interpretacji. Kazda interpretacja jest dobra i dopuszczalna.
Otrzymujac ,,wolnodé dekodowania”, kazdy odbiorca ustanawia dla siebie sensy
i znaczenia przekazdw. Przekaz w duzej mierze zaleZy od jego wiedzy, poziomu inte-
lektualnego i kulturalnego.

$8. Hall, Encoding decoding, [in:] S. During Ed., The coltural studies reader, London-New
York 1993.
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Z drugiej strony nadawca zdaje sobie sprawg, Zze wysilek, by ujednolicié inter-
pretacjg przekazu, byby daremny poniewaz w sposéb bardzo istotny zmienia si¢ kon-
cepcja publicznosci. Dla paleotelewizji charakterystyczna byfa ,,publicznosé lojalna
(taka, na ktérg nadawca konkretnego programu moze liczy€)”, dla neotelewizji jest to
»publiczno$é nomadyczna (a wiec nieuchwyina, zmienna i ciagle poszukujaca nowe-
go telewizyjnego programu do zasiedlenia)”’ . W dzisiejszych czasach raczej oglada
sig telewizjg — strumieri dowolnie zestawionych przekazéw lub ich fragment6w, niz
konkretny program.

- Od strony technicznej neotelewizja zwigzana jest z wielo$cig przekazéw telewi-
zji satelitarnej i przewodowej oraz mozliwosciami regulowania ich pilotem, od strony
kulturowej z postmodernistycznymi koncepcjami widza, ktérego celem jest zaspoka-
janie indywidualnej przyjemnosci, a kwintesencjg efekt zappingu i switchingu (,,prze-
§lizgiwanie si¢” i plywanie” po ekranie)®.

Czy wobec powy2Zszego neotelewizja ma jeszeze moc przekazywana wzoréw?
Wydaje sie, Ze moima odpowiedzie¢ twierdzaco. Paleotelewizja przekazuje wzory
poZadane spolecznie, neotelewizja natomiast, gloryfikujac codziennosé, wskazuje na
wzory, ktére juz funkcjonuja w spoleczetistwie, albo te, kiére sama tworzy, nie oce-
niajac ich wartodciujaco.

Wzory i nasladownictwo

Pojecie wzoru jest czesto traktowane jako tak oczywiste, ze postugujacy sie nim
awtorzy nie poddaja go analizie. Czasem zamiennie stosuje sig terminy wzdr i model.
Takie rozréZnienie wprowadza A. Kloskowska, ktdrej zdaniem ,,wz6r jest wyrazem
regularnosci ludzkiego zachowania, stanowi powtarzaling strukture tego zachowania”,
a mode! to ,,stowne, obrazowe lub jekiekolwiek przedstawienie ludzkiego zachowa-
nia (instytucji, osobowosci), mogace stuzyé za przedmiot odniesienia ocen i skon-
struowane dla praktycznych celow™ .

Najczesciej wykorzystywanym w naukach humanistycznych pojeciem jest wzdr
osobowy. M., Ossowska pod tym pojeciem rozumie postaé realna badZ fikcyjna, ,kt6-
ra zacheca badZ powinna zachecaé do nasladowania. Scislej, wzorem osobowym dla
danej jednostki czy danej grupy jest posta¢ ludzka, ktéra powinna byé lub jest fak-
tycznie dla tej jednostki lub tej grupy przedmiotem aspiracji™®. W tej pracy pojecie

'W. Godzic, Telewiz/a jako kultura, Krakéw 1999, s. 43,
? Ihidem, s. 42.
Y A. Ktoskowska, Wzory | modele w socfologicanych badaniach nad rodzing, ,Studia So-

cjologiczne” nr 2, 1962.
M. Ossowska, Ethos rycerski 1 jego odmiany, Warszawa 1986, s. 9.
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wzor bedzie rozumiane tak, jak interpretuje je A, Kloskowska, a wzdr osobowy tak,
jak definiuje go M. Ossowska,

Badacze czgsto dzielg wzory osobowe ze wzgledu na obszar funkcjonowania
i stopient akceptacji spolecznej. Ossowska méwi o wzorach propagowanych i akcep-
towanych'!, Dyczewski (1995, 125-126) o propagowanych i urzeczywistnionych'?,
Jasifiska i Siemiefiska méwig o wzorach propagowanych, akceptowanych, zinternali-
zowanych i realizowanych' , Kicifiski 0 wzorach nadawanych i odbieranych'*. Mnie
interesowaé beda wzory propagowane lub nadawane, poniewaz one znajduja si¢ mie-
dzy innymi w przekazach medialnych. Przy tym okreslenie wzory nadawane jest bliz-
sze tematowi pracy, albowiem w terminie wzdr propagowany bardzo czesto zakodo-
wany jest ,,idealny typ” spoleczny. Wzory prezentowane w mediach sq bardzo rézno-
rodne i oscyluja wokdt wszystkich wskazanych przez M. Ossowsksa pojeé pokrew-
nych wzorowi: stereotypu, bohatera oraz pojecia antynomicznego antywzoru.

Stereotyp to ,,obraz cziowieka nalezacego do pewnej grupy, ukuty z cech poczy-
tywanych za charekterystyczne dla tej grupy”. Stereotypy porzadkujg §wiat, oszcze-
dzajac nam wysilku myslenia. ,,Ale ze wzgledu na swa tendencje do krzepnigcia
i nienadqzania za przemianami spolecznymi stereotypy przyczynily sie do falszowa-
nia rzeczywistosci, stanowiac bastiony tradycji, ktére przeszkadzaly w dziataniu po-
$r6d zmieniajacych sig okolicznodei™?. Z tego wzgledu autorka uwaza, ze wzér oso-
bowy powinien by¢ wolny od stereotypéw. We wsp6lczesnych mediach jest, to raczej
niemoz2liwe. Telewizja w reklamach czesto postuguje sig stereotypem. Stereotypowe
sq postaci z seriali rodzinnych i sitkoméw. Co wiecej, niekiedy stereotypy maja role
wzerotworeza, a nawet normotworcza, jak np, medialny stereotyp wygladu zewngtrz-
nego wspélczesnej kobiety opisywany przez Z. Melosika'é.

Nastegpne pojecie to bohater, czyli heros ,, opromieniony jakas legends”; moze
by¢ zbyt niedodcigly, by staé si¢ wzorem, choé Ossowska nie wyklucza takiej sytu-
acji, kiedy cechy bohatera i wzoru osobowego sie krzyzuja. We wspéiczesnych me-
diach, zwtaszcza w filmie, mocno zakodowany jest kult bohatera, podziw dia tezyzny
fizycznej, mestwa i odwagi. Dotyczy on przede wszystkim filméw akcji i przygody, w
ktérych dominuja dwa typy. Pierwszy opiera si¢ na wizerunku ,,szarego czlowieka”,
ktéry zostaje postawiony w nadzwyczajnej sytuacji i musi — igczac ogrom wysitku
fizycznego z inteligencjg i pomystowoscia — przekroczyé granice wiasnej przecigtno-

W Ibidem, 5. 11.

121.. Dyczewski, Kultira polska w procesle przemian, Lublin 1993, 5. 125-126.

B A. Jasifiska, R, Siemiefiska, Wzory osobowe socfalizmu, Warszawa 1975, s, 24.

“K.Kicifski, Wzdr osobowy. Analiza pojecia, [w:] Zachowania etyczne I dewiacyjne, . Prace
Instytutu Profilaktyki Spolecznej i Resocjalizacji UW™, Warszawa 1982, s. 3.

13 M. Ossowska, op. cit.

16 Z. Melosik, Mass media, tozsamodé i cialo, ,Media a Edukacja™ nr 1, 1997.
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Sci. Drugi to kreacja osoby szczegdlnej obdarzonej wyjatkowymi talentami i mocami,
dzigki temu zdolnej do sprostania niezwyklym zadaniom. Oba typy bohateréw sg do
pewnego stopnia wzorotwércze. Bohater wedlug A. Nocunia stanowi wzor fascynacji
i budzi zaangazowanie emocjonalne, wzér osobowy natomiast ,,stanowi przede wszyst-
kim docelowy punkt aktualnych zamierzefi i aspiracji, Wybor i akceptacja wzoru oso-
bowego ma zatem charakter bardziej rozumowy, oparty na dotychczasowych dodwiad-
czeniach jednostki i celach, jakie sobie ona stawia, nie za$ wylacznie na sferze emocji
i uczué™'?,

Ossowska wyréznia tez kategorig antywzoru: ma ona cechy przeciwstawne i jest
oredownikiem pewnych antywartosci. Autorka uwaZa, 2e ,,w ksztaltowaniu osobo-
woici buntownikdw antywzory z reguly odgrywaly szczegélnie wazng role. [...].
W rozwoju jednostek, jak i grup, przeciwstawienie si¢ czemus odgrywa niekiedy wigk-
szq role niz atrakcja fikcyjnych czy realnych postaci”'®. W analizie przekazéw me-
dialnych funkcjonuje do§¢ niejednoznaczne okreslenie antybohater. Jedna z koncep-
¢ji antybohatera to protest przeciwko klasycznemu pojmowaniu bohatera jako posta-
ci o cechach szczegéinych, odbiegajacych od normy. Jest on nudny, niezaradny, nie
moze podotaé wielu Zyciowym trudnodciom. Natomiast czedciej antybohater albo
bohater ewoluujacy to postaé bedaca noénikiem negatywnych cech, agresywnego za-
chowania, zmieniajaca sie wraz z uptywem akcji. Postaé antybohatera budzi sprzeci-
wy pedagogéw. Uwaza sig, Zze nadmierna prezentacja antyspolecznych wzoréw za-
chowania zwigksza prawdopodobiefistwo wystapienia podobnych zachowati u od-
biorcy.

Uczenie sie wzoréw medialnych zachodzi za pomoca modelowania, wzmacnia-
nia przez nagrody i kary oraz na drodze interakcji spotecznych. Mechanizm tego pro-
cesu wyjasnia teoria modelowania'?:

1) jednostka napotyka na formy dziatania przedstawione przez model w mediach,;

2) jednostka identyfikuje si¢ z modelem (chce byé podobna);

3) jednostka zapamietuje i odtwatza dziatanie modela;

4) wykonanie reprodukowanego dzialania przynosi nagrode (wzmocnienie);

5) pozytywne wzmocnienie zwigksza prawdopodobiefistwo, 2e jednostka bedzie po-
wielaé takie zachowania.

17 A, Nocufi, Wzory osobowe a wychowanie, . Kwartalnik Pedagogiczny™ or 3, 1975.

"M, Ossowska, op. cit. s. 10.

¥ M, DeFleur, E. Denis, Understanding Mass Communication, [za] T. Goban-Kias,
Media i komuntkowanie masowe. Teorle | anallzy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa,
Krakéw 1996,



Weory sukcesu w mediach 159

Teoria modelowania spolecznego zasadza si¢ na nasladownictwie, czyli ,,ten-
dencji do upodabniania sig, kierowanej uswiadomionym lub nieuswiadomionym prze-
konaniem o jakiej§ dodatniej wartosci osoby nadladowanej™®. Proces ten bywa pod-
budowany psychologicznym mechanizmem identyfikacji (w teorii filmu zwanej iden-
tyfikacja-projekcja), sprowadzajacym sig do utozsamiania si¢ z ogladanymi postacia-
mi. Identyfikacja nie wystepuje, kiedy ,,nasladujemy kogoé nie dlatego, 2e jego osoba
nas pociaga, tylko dlatego, Ze pragniemy uzyskaé pewien efekt, w kitdrego uzyskaniu
ta osoba ckazata si¢ sprawna®? .

Mechanizméw spolecznego modelowania nie moZna nigdy rozumieé jako pel-
nego przejmowania przez jednostke celéw, norm i zasad, gdyz cheé upodobnienia sig
do jakiej$ postaci nie zaktada wcale daZenia do posiadania wszystkich jej cech,
w wielu przypadkach jest pragnieniem biernym, zblizonym raczej do intelektualno-
uczuciowej oceny przedmiotu niZ rzeczywistego dazenia. Sytuacji tej nie utatwia wie-
lo4é, niekiedy nawet sprzecznosé prezentowanych w mediach wzoréw.

Pojecle sukcesu

Sukces nalezy do pojeé, ktére wilasng trefcia napeinia kazde pokolenie, kazda
grupa spoleczna. Psychologowie wskazujg na indywidualny aspekt odczuwania suk-
cesu. Reykowski uwaza, ze ,,sukcesem moze byé przefcigniecie samego siebie, osia-
gniecie lepszych rezultatéw niz poprzednio™?. Z. Skorny méwi, 2e ,,dana jednostka
doznaje poczucia sukcesu, gdy towarzyszy temu emocjonalny stan o znaku dodatnim,
przyjmujacy forme przyjemnosci, zadowolenia, radosci z uzyskanego wyniku”?,
Ch. Weisbach i U. Dachs konstatujg, e osiagniecie sukcesu jest réwnoznaczne z osia-
gnieciem celu®,

W potocznym rozumieniu sukces kojarzy sie z kariera, pieniedzmi, czasem sta-
wa,

R. Merton uznat, ze celem kulturowym spoleczeristwa amerykariskiego jest da-
Zenie do sukcesu® , Wskazywal réwniez, 2e bogactwo staje si¢ jednym z podstawo-
wych symboli spotecznych osiggnieé, nie jedynym oczywiscie, ale najbardziej spek-
takularnym. W owym celu kulturowym zawarte jest przedwiadezenie, 2e niezaleZnie
od stanowiska wszyscy maja mozliwo$é osiagnigcia sukcesu finansowego (oczywi-
cie na swojq miare) i ze dazenie do niego jest w gruncie rzeczy obowigzkiem kazde-

2 M. Ossowska, ap. cif., 8. 15.

U Ibidem, s. 16.

2 J, Reykowski, Z zagadnier teorii motywacji, Warszawa 1970, 5. 32.

B Z. Skorny, Aspiracje mlodziely oraz Kerylqee nimi prawidlowodci, Wroclaw 1980, 5. 71,

# Ch. Weisbach, U. Dachs, Inteligencia emocjonaina. Uczucia — intulcfa — sukces, War-
szawa 2000, s. 9.

¥ R, Merton, Teoria socjologiczna i struktura spoleczna, Warszawa 1982, s. 229-231.
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go cztowieka. Kto odnosi poraZke, ten sam jest sobie winien, nieudacznik (selfurmmade
man) jest bowiem odwrotnoscig cztowieka przedsigbiorczego (self made man). ,Mit
Ameryki jako kraju sukcesu indywidualnych karier, gratyfikacji materialnych, wzmo-
zonej konsumpcji i og6lnego dobrobytu — pisze M.Galuszka - w §wiadomosci spote-
czefistwa polskiego jest ciagle oZywiany, poprzez mass media i przekazy kulturowe,
réznych zresztg pozioméw"*, P. Wagala, piszac o amerykanizacji telewizji, przyjat,
i jest to progresywny proces wypierania przez amerykafiskie substytuty elementéw
polskiej kultury?’. Autor miat tu na mysli nie tylko rosngca dysproporcje w coraz
bardziej zwigkszajacej sig ilosci filméw, seriali i innych produkcji amerykariskich
w stosunku do emisji rodzimych programéw, ale tez powielanie sprawdzonych w
amerykariskich sieciach form realizacyjnych. W zwigzku z powyZszym uznaliémy, ze
przecigtnemu widzowi (abstrahujac od jego spoleczno-demograficznych uwarunko-
waii) bliska bedzie koncepcja sukcesu oparta na amerykariskim micie.

Medlalne wzory sukcesu w badaniach empirycznych

Wzory zakorzenione w polskiej tradycji sq dalekie od akceptacji przedsiebior-
czofci, daZenia do kariery i sukcesu materialnego jako cech pozytywnych. A. Sicifiski
opisujgc polskie spoleczefistwo lat osiemdziesigtych, okresla je jako non-achieve-
ment-society (takie, ktére nie jest oparte na dazeniu do uzyskiwania osiggni¢é)®. Na
te sytuacje¢ niewstpliwie wplynely fakty historyczne: brek niepodlegtosci, heroiczne
walki, ktére wygenerowaly wzér altuisty, niczego dla siebie niepragnacego, a dla oj-
czyzny gotowego jest poswieci¢ Zycie, oraz pigédziesiecioletnie doswiadczenie so-
cjalizmu, ktére wprowadzito silny egalitaryzm, hamujac cheé¢ wybijania sie ponad
przecigtnosé. Przeobrazenia polityczno-ekonomiczne przetomu lat osiemdziesiatych
i dziewieédziesiatych i potrzeba dostosowania si¢ do gospodarki rynkowej spowodo-
waly, Ze zmienily sie rdOwnieZz wzory prezentowane w mediach.

Przed 1989 rokiem motyw sukcesu osobistego, kariery i zdobywania débr mate-
rialnych pojawial sie w analizach mediéw nieczesto. De wyjatkéw naleza dokonane
przez A. Tyszke badania prasowych sylwetek sportowcéw wyczynowych? czy ste-
reotypy artystéw w wypowiedziach prasowych i listach czytelnikéw, ktdre staly sig
przedmiotem dociekari B. Eobodzifiskiej*?. Pozbawiony dazef do osobistego sukce-
su jest wzdr osobowosci socjalistycznej, jaki wylania sie z szpalt gazet w analizach

¥ M. Gatuszka, op. cit., 5. 142.
3 P. Wysala, O amerykanizacfi telewizfi publiczngj, Kultura i Spoleczeristwo” nr 2, 1996,
B A Sicifski, Etyka pracy a polski charakter narodowy, [w:] Ewolucja polskiego systemu
pracy, Wroctaw 1984,
® A, Tyszka, Sportowcy jako bohaterowie wspdiczesni, ,Studia Socjologiczne” nr 2, 1966.
% B, Lobodzifiska, Stereotyp osobowoéci artysty, ,Studia Socjologiczne” nr 2, 1966,
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Jasifiskiej i Siemiefiskiej* , Nie dazy! tez do sukceséw bohater filmowy — ani w pracy
K. Zygulskiego opisujacej bohatera egzystencjalnego kofica lat szesédziesiatych?,
ani w przekrojowej pracy, Czlowiek z ekranu, zawierajgcej analize postaci filmowych
od kina socrealistycznego po filmy moralnego niepokoju®. W owym czasie sukces
nalezat sie przede wszystkim zbiorowosciom — pafistwu, wiadzy, partii.

Wzory medialne zmienisjg, si¢ wraz z wejSciem zasad ekonomiki rynkowej, kté-
ra wymagala wielu proceséw przystosowawczych, w tym réwniez w sferze postaw i
wartosci. Na lamach prasy, w telewizji, w kinie pojawiajq sig postaci, ktére potrafia
»Wziaé swbj los w swoje rece”.

Najsilniej wzory ludzi przedsigbiorczych odnoszacych sukcesy lansowane byly
w pierwszych latach transformacji systemowej. Prasowy wzér czlowieka sukcesu
ekonomicznego opisat M. Kwiatkowski* . Tego okresu dotycza tez analizy prasy ko-
biecej dokonane przez A. Dukaczewsks i B. Laciak® . Pierwsza z badaczek powieci-
1a swa prace sylwetkom business woman, mocno propagowanym w tym okresie. Dru-
ga zajela si¢ ogélnym stereotypem wspétczesnych Polek. Poza silnym naciskiem na
prace i rozwéj zawodowy kobiet wizja kobiet sukcesu zawierata nieskazitelny wy-
glad uzyskiwany dzieki uprawianiu sportu i zabiegom kosmetycznym, atrakcyjny
wypoczynek w czasie wolnym, odpowiednis, ,,oprawg” w formie dobrze urzadzonego
i przystojnego partnera.

Analizy wzoréw telewizyjnych w zasadzie dotycza prezentowanych periodycz-
nie dwéch form przekazu, to jest seriali i reklamy. Najwiecej rozwazar opisujacych
sukces zwiazane bylo z serialem ,,Dynastia”, (Galuszka 1996; Helman 1994; Teszner
1999; Stachéwna 1991) poniewaz produkcja ta — jak Zadna inna — wzorcowo propa-
gowala amerykaniski styl Zycia, mit sukeesu i nieograniczonych mozliwogei* . W nie-
co skrommniejszym wymiarze kariery Zyciowe i osiagnigcia omawiane byly z okazji
serialu ,,Klan™’, Bardzo interesujgcego studium poréwnawczego dokonata M. Za-
wadka-Kowalska® . Autorka oparta si¢ na dwdch serialach: ,, Murphy Brown™ i ,,Ally
McBeal”. Murphy Brown to kobieta nowoczesna — dziennikarka odnoszaca sukcesy,

31 A, Jasifiska, R. Siemiefiska, op. cit.

2K, Zygulski, Bohater filmowy, Warszawa 1973,

8 Colowiek z ekranu. Z antropologil postaci filnowej, red. M. Jankun-Dopartowsa, M. Przyli-
piak, Krakéw 1996,

M, Kwiatkowski, Czlowiek sukcesu ekonomicanego jako wzdr osobowy w pierwszych
latach transformacyi systemowej w Polsce, Zielona Géra 2000.

3 A Dukaczewska, Koblety interesu, [w:] Co to znaczy byé kobletq w Polsce, red.
A. Titkow, H. Domatiski, Warszawa 1995; B. Laciak, Wzdr osobowy wspdiczesnej Polski, [w:]
Co to znaczy...

M. Galuszka, ap. cit.

W, Godzic, op. cit., A. Kisielewska, Klan i Klan — czyli $wiat serialu telewizyjnego, [w:]
Intermedialnose w kulturze korica XX w., red. A. Gwizds, S, Krzemiefi-Ojak, 1998,

¥ M. Zawadzka-Kowalska, 1999,
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podejmujgca meskie tematy, matka samotnie wychowujaca dziecko, osoba wygrywa-
jaca walke z rakiem, w duZym stopniu utozsamiana z aktorks odtwarzajaca postaé,
C. Bergen (ktora w serialu podejmowata aktywng walke z politykami), Ally McBeal
to postaé skadingd sympatyczna — prawniczka, adwokat, dla ktérej praca jest czym$
tak normalnym, Ze przestaje by¢ polem osiggnieé, a sukcesem bedzie znalezienie meza
przed trzydziestka,

Telewizyjne spoty reklamowe sq najczedciej analizowane pod kgtem stereoty-
péw* . Reklama, kt6ra w calosci jest §wiatem szczegcia i sukcesu, demonstruje trady-
cyjny wizerunek kobiety i mezczyzn, Osiagnigcia kobiet to nieskazitelnie czyste pra-
nie, I$niacy dom, seksowny wyglad. Mezczyzna dzigki podpowiedziom reklamy od-
nosi sukces jako gtowa domu, pracownik, cztowiek. Niezmiernie rzadko badacze kon-
centrujg uwagé na demonstrowanych w telewizji autentycznych osobach; takim wy-
jatkiem jest prezentacja przez W. Godzica (1999) politykéw kandydujacych w wybo-
rach prezydenckich w roku 1995.

Wzory sukcesu w telewizjl

W telewizji wzory sukcesu sa prezentowane w réinych formach, Wediug mnie,
w ramach wzoréw nadawanych mieszczg sig nastepujace formy prezentaci:
1) wzory osobowe, odnoszace sig do;
— konkretnych jednostek, funkcjonujacych w rzeczywistodci (np. polityk, arty-
sta),
— os6b funkcjonujacych w rzeczywistobci telewizyjnej (prezenter, moderator,
uczestnik reality show),
- fikcyjnych postaci wykreowanych przez film, serial lub reklame;
2) wzory sukcesu zawarte w strukturze przekazu.
Zaczniemy analizy wzoréw sukcesu od 0s6b rzeczywistych. W telewizji te osoby
84 prezentowane w spos6b bardzo ulotny, w programach informacyjnych, publicysty-
ce. Trudno wtedy méwié o oddziatywaniu takiej osoby, gdy2 odbiorca najczesciej
skupia sig na problemie. Podobnie jest w czasie rozmdw toczonych w programach
»Kawa czy herbata™, ,,Pytanie na éniadanie”, ,,Goéé jedynki”. Z okazji akeji charyta-
tywnych, obchodéw rocznic czy innych przedsiewzigé pojawiaja sie w nich osoby
mogace byé uznane za takie, ktére odniosty sukces (np. Z. Niemczycki, E. Penderec-
ka). Dhuzej sylwetki os6b sukcesu ukazujs nam programy typu talk show. W tej chwili
mamy dwa ich typy.

¥ E. Mandel, Stereotypy zwiqzane z plciqw reklamie telewizyinej i prasowej, . JKwartalnik
Pedagogiceny™ nr 3-4, 1995, '
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Pierwszy to np. ,,Rozmowy w toku” prowadzone w TVN przez E. Drzyzge. Cha-
rakteryzuje si¢ on tym, Ze zaproszeni goécie reprezentujg typ przecietnego obywatela,
Ietéry boryka sig z réznymi problemami (w studio zawsze jest obecny psycholog, kté-
ry komentuje i doradza); jezeli odni6st sukces, to pokonujac chorobe, natég, zwalcza-
jac trudnosci Zyciowe. Sporadycznie goszcza tam osoby publicznie znane, jak Urszu-
la Dudziak — épiewaczka jazzowa, Arkadius — projektant mody. Formula tego progra-
mu nie skiania ich do oléniewania publicznodci i widzéw swym sukcesem, lecz do
prezentacji trudnofci Zyciowych i probleméw towarzyszacych karierze (konwen-
cjarwielcy, lecz majq klopoty jak my).

Drugi typ talk show to takie programy, jak: ,, Wieczdr z Jagielskim” czy rozmowy
prowadzone przez Kubg Wojewdédzkiego, do ktérych wiadciwie wylqeznie zaprasza-
ne s3 osoby tworzace dzisiejsza kulture popularna; piosenkarze, sportowcy, modelld,
aktorzy, filmowcy. Najczedciej sq to osoby, ktére juz odniosly sukces. W programach
dowiadujemy sie od nich czasem o drodze sukcesu (i nigdy nie chodzi prowadzacemu
o obraz ci¢zkiej pracy, lecz o jakad zgrabng anegdotke), rozmowy dotyczg, tez kon-
sumpcji sukcesu: ,,co pani zrobi z milionem zlotych uzyskanych za reklame czekola-
dek?” (do N. Kukulskiej); ,,podobno ma pani wodospad w ogrodzie?” (do B. Kozi-
drak). Jak widaé, tego typu rozmowy sg bardzo powierzchowne i wskazujq tylko na
zewngtrzne elementy sukcesu. ,,Talk show [...] jest symulacjg dyskursu publicznego,
oferujac telewidzom przyjemnoéé podgladania i gapienia si¢ na prywatne Zycie gwiazd,
ale nie odpowiada wigkszo$ci probleméw widzéw, nie prébuje ich wyrazaé i nie za-
checa do poszukiwania ich rozwigzafi* .

Prezentacje ludzi sukcesu w takich audycjach, jak ,,VIP” (TV4) czy ,,Co za ty-
dziedt” (TVN), swa, forms przypominajg $wiat ilustrowanej prasy. Przedstawiane sa
tam relacje z wydarzen towarzysko-kulturalnych z udziatern znanych politykéw, lu-
dzi kultury i biznesu. Bale, akcje charytatywne, premiery filmowe i teatralne, festiwa-
le sq okazja, by pokazaé blichtr i luksus otaczajgcy osoby ,na topie™ — przyjazdy
limuzyna, eleganckie stroje i bizuterie, wystawne przyjecia i rozrywki. Krotkie repor-
taze majg bardzo ,,hollywoodzks” formute, feeria barwnych zdjeé nie daje zbyt wiele
informacji, lecz rozbudza wyobraZnig, buduje ,,wspélczesny Olimp” — ci, ktérzy od-
piesli sukces w telewizyjnych przekazach Zyjg lepiej niz my, sq godni zazdrodei
i podziwu.

Oczywifcie czasem mozemy trafi¢ na film biograficzny poéwigcony np. 8. Le-
mowi albo na solidng analize sukceséw ekonomicznych jakiegoé przedsiebiorcy, ale
zdarza si¢ to niezwykle rzadko i chyba w niewielkim stopniu utrwala sie w pamieci
widza. Nieco inaczej jest w przypadku os6b, ktérych sukcesy ciesza nas dlugo i wy-

“'W. Godzic, op. cit., 5. 126,
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wolujg pozytywne emocje. Tak np. bylo w przypadku A. Malysza (analizowano jego
pochodzenie ze srodowiska protestanckiego, upatrujac w tym przyczyn jego wytrwa-
Yosci i specyficznej etyki pracy) czy M. Kusznierewicza (wskazywano na role ojca,
ktéry projektowat karierg syna i dbat o jej rozwéj).

Nastepna grupa ludzi sukcesu to ukazujacy sie na wizji pracownicy sieci telewi-
zyjnych — prezenterzy, moderatorzy. .

W przypadku prezenteréw telewizyinych wiadomosci finkcjonuja dwie koncep-
cje. Pierwsza to prezenter pozbawiony osobowosci, znaczenia, doskonale ,,przezro-
czysty” i nie identyfikujacy si¢ z odczytywanym materialem. Druga to postaé dosko-
nale zorientowana i w rzeczywistosci stacji telewizyjnej, i w prezentowanych przez
siebie informacjach. Zadaniem takiego prezentera jest poreczanie swojg osobowo-
$cig wiarygodnosci przezkazywanych informacji*' .

Z reguly spikerzy wiadomodci telewizyjnych — mimo e sg postaciami publicz-
nymi — nie starajg si¢ o szersza ekspozycje wlasnej osoby. Wyjatek stanowi T. Lis,
prezenter ,,Faktéw” w TVN. Przed kamerami ogladalismy rozwéj jego kariery zawo-
dowej: spiker wiadomodci w TVP1, péZniej korespondent w USA; w telewizji trans-
mitowany byl jego §lub, w wiadomogciach gratulowano mu z powodu urodzin dziec-
ka; wziat udziat w talk show W. Jagielskiego i zaprezentowat bardziej hedonistyczny
i rozrywkowy rys swej natury. Jezeli do tego dolaczymy miododé i urode, na pewno
mamy wizerunek czlowieka sukcesu wiarygodny i osobisty.

W przypadku moderatoréw talk-show, gospodarzy programéw porannych, wy-
razista osobowo$¢, odwolywanie si¢ do Zyciowych do$wiadczedi, odkrywanie wia-
snej prywatnosci jest pewnym atutem. Odbiorcy, ,,plywajac™ w strumieniu telewizyj-
nych przekazéw, sa w stanie zrekonstruowaé biografie ulubionych prowadzacych.
Rozpieto§é wzordw jest tu olbrzymia, Podobna do lalki Barbie Martyna Wojciechow-
ska (,,Automaniak” i ,,Big Brother” w TVN) jest mitofniczka sportdw ekstremalnych,
za swdj sukces uznata udziat w rajdzie samochodowym Paryz-Dakar i liczne wypra-
wy alpinistyczne. Agata Mlynarska (,,Pytanie na éniadanie”, TVP2) chetnie okreéla
siebie jako self-made man; mimo ojca znanego piosenkarza i autora tekstéw podkre-
§la swg samodzielno$é w tworzeniu kariery — wezeénie odeszia z domu i wyszla za
maz, urodzita dzieci, boleje nad samotnoscis i rozpadem malzefistwa, ale realizuje te
Zyciowe pasje, jak opieka nad zwierzetami (wspélpraca z programem i fundacja, ,,Ani-
mals”™),

Wyiej zarysowane sylwetki prezenteréw speiniaja kryteria mertonowskiego wzoru
sukcesu. Ich katiere zawodowa widz dledzi na ekranie, o sukcesie finansowym moze
domniemywaé, slyszac informacj¢ o nowo kupionym domu, marce samochodu czy
wyjezdzie na egzotyczne wakacje.

# Ibidem, 5. 101,
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Nie stosujge zadnych kryteriéw ocen owego sukcesu, moZna stwierdzié, Ze ten
typ kariery ma niewatpliwie oddzwigk wsréd odbiorcéw. $wiadcza o tym tysiace chet-
nych bioracych udziat w kolejnych reality show. Jezeli telewizja przedstawia charak-
terystyczne dla kultury konsumpcyjnej wzory i stereotypy ludzi sukcesu, to wydaje
sig, Ze uczestnicy programéw typu reality show sa jednoczesnie ofiarami i profitenta-
mi, akceptujgcymi taki stan rzeczy. Zacheta do udziatu w programach jest z reguly
niebagatelna nagroda (duza suma pieniedzy, mieszkanie w stolicy, mo2liwo$¢ nagra-
nia solowej piyty). Uczestnicy biora to pod uwagg, choé na wizji rzadko si¢ do tego
przyznajg, twierdzac zgodnie z kabotyfiska formula programéw, ze ,,przyszli sie tu
dobrze bawid”. Wiadomo, Ze wygraé¢ moze jeden, natomiast samo zakwalifikowanie
sie do reality show moze si¢ okazaé szansa, dzieki ktérej wybija si¢ ku karierze
i lepszemu Zyciu. ,,Potencjalni uczestnicy programéw reality show to przeciez wy-
chowankowie »kultury promocyjnej«. Doskonale wiedzg, Ze aby zaistnieé, musz3 sig
pokazaé. Wielu z nich ma nadzieje, 2e udziat w widowisku bedzie dla nich drogg na
skréty do slawy, kariery medialnej i pieniedzy™. To udaje sig niewielkiej grupie,
mimo to wirdd uczestnikéw kazdego reality show sg osoby, ktére na stale wpisuja sie
w krajobraz mediéw. Pozostali istniejg przez swe ,,pieé minut” na wizji. Na czas
trwania programu stejg sie sezonowymi gwiazdami. Cena jest zgoda na podgladac-
two, obnazanie wlasnej prywatnosci, rozltaka z bliskimi, stres. Myf$le, Ze taks cene sg
w stanie zaptacié ludzie, ktérzy wierzg medialnym sloganom, Ze we wspélczesnym
$wiecie nie wazne kim jestes$, co robisz, ale wazne, zeby< umiet sprzedaé si¢ w me-
diach,

Osoby fikcyine to najezedciej postaci z seriali. Bedziemy sie koncentrowaé na
polskiej produkeji. ,, Tygrysy Europy” w rez. J. Gruzy i ,,Sukces” w re. A. Kostenki
to seriale, ktére mocno wkraczajg w §wiat ekonomii i blyskawicznych karier finanso-
wych, ktére na biezaco starajg sie komentowaé dokonania rodzimych biznesmenéw
w krzywym zwierciadle w przypadku filmu Gruzy czy z zamierzeniem glebszych ana-
liz w przypadku ,,Sukcesu”. Ten ostatni serial to opowieéé o mlodej prawniczce, przez
ktérej kancelarig przewijaja sie postaci mniej Iub bardziej uczeiwych ludzi biznesu
i polityld. Znajduja si¢ w nim odwolania do naszej rzeczywistodci, np. w utworze
komentowana byla afera Art B i pojawia sie postaé, ktérej prototypem byt B. Bagsik.
Wydzwigk obu produkeji — cho¢ bardzo rézmiacych si¢ miedzy soba —byl jednak dosé
podobny: trudno jest w Polsce uczeiwie zarobié pieniadze, a ukazane niezbyt przy-
chylnie sylwetki ludzi biznesu poglebiajg pewna niecheé do tego Srodowiska.

Seriale rodzinne, takie jak ,,Klan”, ,,Ztotopolscy™ czy ,,Na dobre i na zte”, przed-
stawiaja swoists prezentacje zbicrowych pragniefi. Atrakeyjnosé tych przekazéw dla
odbiorcéw wiaze sig z tym, Ze prezentujg one rzeczywistos¢ Zycia codziennego, ale

“ Muszyfiska, 2001, s. 63.
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cdbiorcéw wigZe sig z tym, Ze prezentujg one rzeczywisto§é Zycia codziennego, ale
lepsza, pigkniejsza, bedaca projekcjg marzefi. Tacy teZ s bohaterowie — atrakcyjni
zewngtrznie, dobrze wyksztatceni, nie majg probleméw finansowych (jezeli sig poja-
wig, to latwo je rozwigzaé), z reguly reprezentuja zawody prestizowe w opinii spo-
lecznej (lekarze, prawnicy, farmaceuci, dziennikarze, copywriterzy, politycy). Miesz-
kaja w dostatio urzadzonych wnetrzach, jezdza dobrymi samochodami, bywajg
w eleganckich restauracjach. ,,Sg to marzenia i tgsknoty Polakéw, jakie wcigZ wyraza
mit dostatniego Zachodu™® . Wydaje sie, Ze mit Zachodu (a $ciflej — mit Ameryld) jest
teZ przez teksty tych seriali utrwalany bezposrednio; w serialu ,,Na dobre i na zle”
lekarz, jeden z bohateréw, specjalizowat sig w USA, mieszkaja tam jego rodzice i tam
wiasnie przeprowadzono operacjg, ktdra uratowala sprawnodé reki jednego z chirur-
géw. W ,,Ziotopolskich” Ameryka reprezentowana jest bardzo silnie — co najmniej
kilka postaci ma amerykariski epizod w swoim serialowym Zyciorysie. Pierwsza zona
gldwnego bohatera dorobita sig fortuny w USA i teraz umozliwia tam start zawodowy
coree, oczywidcie wyksztalconej profesjonalistce — prawniczce. Po latach wraca dawny
ziemianin, chege inwestowaé amerykariskie pieniadze w coraz to nowe przedsigwzie-
cia. W, Klanie” Ameryka ma nieco bardziej skomplikowane oblicze. Jedna z bohate-
rek zostala tam skrzywdzona przez meza, a jej syn zarazony wirusem HIV. Z drugiej
strony chiopiec zarazony wirusem HIV z USA dostaje spadek pozwalajacy nie tylko
jemu ratowaé zdrowie, ale tez sfinansowaé operacje kuzyna i szereg akcji charyta-
tywnych. ,,Budowanie przez media optymistycznej wizji $wiata, w ktérym sukces jest
w zasiegu reki, jest przediuzeniem kontaktu telewizji z kreowanym przez nia mode-
lem $wiata i sprawia, Ze obcujemy z prawdziwag rzeczywistoScig™ .

Poza wzorami osobowymi niewatpliwie wystepuja wzory sukcesu zawarte w samej
strukturze przekazu telewizyjnego. Gatunkami, w ktérych sukces zajmuje dominujg-
ce miejsce, sa wszystkie przekazy dajace mozliwodé jakiejkolwiek wygranej, Kla-
sycznym gatunkiem telewizyjnym spelniajacym ten wymég jest teleturniej.

Rozwdj tego gatunku w latach dziewiedziesiatych W. Godzic thuimaczy ,,propa-
gands ideologii wolnego rynku. Oto przed oczami szarych ludzi przesuwajq sig l4nig-
ce limuzyny, drogie roboty kuchenne [...]. Co trzeba zrobié, by staé si¢ z pucybuta
milionerem? Energii, sprytu, spostrzegawczodci i odwagi, a przede wszystkim duzo
szczedeia zycza konferansjerzy — natomiast rzedko lub nigdy, wiedzy, bgdacej wy-
tworem Zmudnych godzin w samotnodci®.

Wickszodé teleturniejow jest tak skonstruowana, by widz latwo utoZzsamiat sig z
graczem, i tu wladnie pierwszym warunkiem jest odpytywanie z wiedzy potocznej i

YA Kisielewska, op. cit. 5. 262.
# M. Gatuszka, op. cit., s. 158.
“W. Godzic, Oglgdanie i inme przyjemnodci kultury popularnef, Krakéw 1996, .- 120.
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szkolnej badZ oczekiwanie, by uczestnik wykazat si¢ prostymi urniejetnosciami. Je-
zeli odbiorca potrafi odpowiedzie¢ na zadane pytanie Iub zrobié to, co gracz, ma
poczucie sukcesu i wygranej. Czesto jest ono réwnie2 poglebiane przez stosowane
w programie $rodki stylistyczne. Dobrym przykiadem sg ,,Milionerzy™, teleturniej
fimkcjonujacy w tej samej oprawie muzycznej i scenograficznej zaréwno w USA,
skad pochodzi licencja, jak i w Europie. Wazystkim figurom dramaturgicznym: roz-
poczgeiu, zadaniu pytania, oczekiwaniu na odpowiedZ towarzyszy budujacy niepokdj
sygnal muzyczny, gra §wiatel, wyraz napiecia na twarzy gracza i publicznosci, od-
wlekajacy w czasie potwierdzenie prawidlowosci odpowiedzi prowadzacy. Jezeli sig
udaje, widz wspéluczestniczacy w teleturnieju czuje sie fetowany jak zwycieski uczest-
nik gry — brawa publiczno$ci, gratulacje prowadzacego, §wiatta i muzyka sa takze dla
niego.

Teleturnieje sq tak popularne, poniewaz ich telewizyjni odbiorcy zawsze wygry-
waja:

a) jezeli znaja odpowiedZ i gracz réwnieZ jg zna, moga odezué zwycigstwo ze
wzgledu na proces utozsamiania si¢ z graczem;
b) jezeli znaja odpowiedZ, a gracz nie zna, roénie ich poczucie dobrego mniemania

o sobie i wiasnej wartodci;

c) jezeli nie znajg odpowiedzi, maja chociak t¢ satysfakcje, Ze sa ukryei w pry-
watnoéci wlasnego domu i nie musza przekywacé porazki publicznie.

M. White, amerykariska badaczka twierdzi, 2e o popularnosci teleturniejéw
i innych gier telewizyjnych decyduje swoista podwdjna logika narracji laczaca wie-
dze i umiejetnosci ze szezgfciem, Element przypadku upodobnia gre do Zycia. ,,Do-
starcza kontekstu wywolujacego znane powiedzenia i maksymy: Zycie nie jest w po-
rzadku; sukces jest kwestia bycia we wiasciwym miejscu o wiadciwej porze™s.

Badania jezykowe nad rozumieniem i kontekstem stowa sukces wskazuja, Ze
pomimo rosngcego znaczenia , $wiadomego osiggania sukcesu, usilnego dazenia” do
niego, nadal duze znaczenie ma ,,wiara w Zyciowe powodzenie, szczeéliwy zbieg oko-
licznodei™? . Myfle, Ze takq postawe wykazuja réwnieZ uczestnicy gier liczbowych
(np. LOTTO).

Element sukcesu i zwyciestwa wystepuje w kazdej grze telewizyjnej. Przewaz-
nie majg one wylacznie rozrywkowy charakier, jak zmagania par narzeczonych {,,We
dwoje’), rywalizacja znanych postaci kultury popularnej i ich przyjaciét w programie
»Jak 1yse konie”, przelamywanie wiasnych stabosci, by spelni¢ marzenia bliskiej oso-
by (,,Dla ciebie wszystko™). Pewnym novum sg pojawiajgce si¢ we wrzeshiowej ra-

% M. White, Analiza ideologiczna a telewizja, [w:] Teledyskursy. Telewizja w badaniach
wspdiczesnych, red. R. C. Allen, Kielce 1998, 5. 171.

“ M. Wolny, Osiqganie sukcesu. Sposoby rozumienia pojecia sukces w jezyku polskim,
#Z85Zyty Prasoznawcze” nr 1-2, 1999,
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moéwece telewizyjnej programy, ktére co prawda majg charakter konkurséw rozrywko-
wych, ale do ktérych wkradajg si¢ weale nieblahe problemy — jakimi jest brak pracy
i nabywanie nowych umiejetnodci.

Pierwszy z nich to ,,Zloty interes” (T'VP2): trzech bezrobotnych przedstawia swe
pomysly na rozpoczecie wlasnej dzialalnosci gospodarczej opartej na nietypowym
pomyséle. Zwyciezca wyloniony przez jury otrzymuje pieniadze umozliwiajace reali-
zacj¢ swych planéw biznesowych. ,,Druga twarz” (TVN) to odmiana reality show,
w ktérym bohaterowie musza zdoby¢ nowy zawdd. Program koficzy si¢ rowniez eg-
zaminem, podczas ktdrego trzeba zmierzy¢ sie z profesjonalistami i poddaé ocenie
juroréw.,

Programy te moima na pewno rozpatrywaé przez pryzmat wygranej i sukcesu,
ale myf$le, Ze ich wartosé polega przede wszystkim na tym, iz kierowane sa do osdéb
znajdujacych si¢ w niekorzystnej sytuacji Zyciowej.

Spoéréd nowych form przekazu, w ktdrych istotne miejsce zajmuje element ry-
walizacji, cheé wygranej, jest niewatpliwie reality show. Wedlug W. Godzica reality
show to metagatunek: serial, talk show, dokument, teleturniej* , Serialowa konwen-
cja sprzyja poznawaniu i zaprzyjaznianiu bohateréw programu si¢ z nimi, elementy
teleturnieju to gra o zwycigstwo. Istotna jest réwniez strona formalna, np. wyjscie
kazdej osoby z domu Wielkiego Brata aranzowane jak wyjscie zwycigzcy: czerwony
dywan, kwiaty, muzyka, uroczyste wejécie do studia.

System audiotele to forma aktywizacji widzéw, interaktywnosci pozorowanej;
gdy towarzyszy reality show, ma przekonaé widza, Ze to on decyduje i wplywa na los
mieszkaricéw BB czy uczestnikéw ,,Idola”. Prawie zawsze konkurs audiotele czy sms-
owy jest podbudowany nagroda materialna.

Koficzac rozwazania tyczace si¢ struktury przekazéw, chee jeszcze raz wspo-
mnie¢ o zjawisku amerykanizacji telewizji polskiej. Wickszosé filmodw, znaczaca czeéé
seriali to produkcje amerykariskie. JeZeli dolqczy si¢ do nich spoty reklamowe, to
odbiorca najczedciej spotka sig z nastgpujacym schematem fabularnym: indywidual-
ny bohater (rodzina, grupa przyjaciéf) napotyka trudnosci w realizacji swych zamie-
rzefi, dzigki wlasnemu dzialaniu, uporowi (czasem pomocy z zewngtrz lub szczegli-
wemu przypadkowi) pokonuje przeciwnosci i opowiedé wieficzy happy -end (a wige
sukces). Znaczaco odbiega to od konwencji kina nie tylko polskiego, ale europejskie-
go w ogdle — tu szczesliwe zakoficzenie nie jest obowiazkowe, ale te produkcje w
telewizji sg reprezentowane szczgtkowo. Tak wiec, jezeli odbiorca potraktuje sche-
mat fabularny jak model prawdziwego Zycia, powinien si¢ z niego uczyé, ze ,,0bo-
wiazkiem” wspdlczesnego czlowieka jest osigganie sukcestéw. Wespre sie jeszeze raz

. - AW, Godzic, Rozumie( telewizfe, Krakbéw 2001; idem, Podgladajqc Wielkiego Brata, Kre-
kw 2001.
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badaniami jezykowymi. ,,Dzi$ kazdy moze mieé swéj prywatny sukces, ktérym moze
by¢ dziecko, zdrowie albo dobrze prosperujaca firma. Ogélna dostepno$é, demokra-
tyzacja sukcesu sprawia, pojecie to wkracza do rézmych dziedzin Zycia. Jako walory-
zowany dodatnio, sukces staje si¢ obiektern dazer i nows wartodcig™®.

Zmiany spoteczno-kulturalne w naszym spoleczefistwie, przede wszystkim ze-
tknigcie si¢ z gospodarks rynkows, wywolaly nieco inng potrzebe opisu rzeczywisto-
§ci. Zostata ona skorelowana z ewolucjg samego medium, jakim jest telewizja (przej-
§cie od paleo- do neotelewizji),

Staratam si¢ wskaza¢ na pewien aspekt zmian, mianowicie eksponowanie indy-
widualnego sukcesu. Telewizja czyni to w sposdb charakterystyczny dla kultury po-
pularnej — fragmentaryczny, powierzchowny, prezentujacy najatrakcyjniejsze strony
zjawiska. Czy oddzialuje to na widzéw? Na czeéé zapewne tak. To oni pozwalaja
funkcjonowaé systemowi audiotele czy grom telewizyjnym i zaludniajg kolejne reali-
ty czy show. Wigkszo$¢ odbiorcéw przektada swoje rozbudzone aspiracje na bardziej
racjonalne dziatania,

# M. Wolny, op. cit., s. 108.



