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Profilowanie w autoobrazowaniu medidw.
Analiza poréwnawcza jezyka serwisu informacyjnego Programu
Trzeciego Polskiego Radia w latach 2014-15 i 2020-21

Celem artykutu jest ukazanie przydatnosci koncepcji profilowania pojgé do
badan medialnego obrazowania $wiata, zaréwno w ujgciu statycznym, opisowym,
jak i dynamicznym, w perspektywie poréwnawczej. Jako przyktad postuzy analiza
autoobrazowania radiowego serwisu informacyjnego (,Serwisu Tréjki”) oraz jego
macierzystej stacji (Programu Trzeciego Polskiego Radia) w latach 2014-15 oraz
2020-21.

Profilowanie poje¢ jako metoda badawcza'

Koncepcja profilowania pojeé jest zwigzana z badaniami jezykowego obrazu
$wiata i semantykg jezykoznawcza. Przyjmuje si¢, ze kazdy z jezykéw ukazuje rze-
czywistos¢ w indywidualny, do pewnego stopnia niepowtarzalny sposéb, swoicie ja
kategoryzujac, opisujac, interpretujac i wartosciujac. Cechy kojarzone z okreslonym
obicktem w danym jezyku (danej spofecznosci) nie musza by¢ istotne obicktywnie
(naukowo), czgsto sa to atrybuty sterecotypowe, czyli ,powtarzalne, ustabilizowa-
ne wlasciwosci typowego obiektu nalezacego do danej kategorii™, moga mie¢ cha-
rakter skojarzeniowy, opierajac si¢ na codziennych do$wiadczeniach przecietnego
czlowicka (podmiotu poznajacego). Caloksztalt utrwalonych spotecznie wyobra-
zen o danym przedmiocie, przechowywanych i potwierdzonych jezykowo, nazywa
si¢ konceptem (lub stereotypem) bazowym lub tez baza doswiadczeniows (lub wy-
obrazeniows).

Profilowanie to zabieg jezykowo-pojeciowy opierajacy sie¢ na selekgji i hierarchi-
zacji danych zawartych w koncepcie bazowym. W zaleznosci od przyjetego punktu
widzenia, typu racjonalnosci i hierarchii wartosci, nadawca wypowiedzi eksponuje

1 W artykule przywoluje i stosuje koncepcje profilowania poje¢ w rozumieniu Jerzego Bartminskiego
i innych badaczy z kregu lubelskiego, nie zajmuje si¢ natomiast profilowaniem w ujeciu Ronalda
Langackera. Podobieristwa i réznice obu uje¢ profilowania — por. U. Majer-Baranowska, Dwie koncepcje
profilowania pojgc, ,Emolingwistyka’, nr 16, 2004, s. 85-109.

2 J. Bartminski, Definicja kognitywna jako narzgdzie opisu konotacji, [w:] Profilowanie pojec. Wybdr prac,
red. J. Bartminski, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 1993, s. 83.
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niektdre wlasciwosci przedmiotu obrazowania, marginalizuje za$ lub pomija inne’.
W wyniku takiej rekonfiguracji cech powstaje profil, czyli zrelatywizowany pod-
miotowo wariant wyobrazenia przedmiotu. Podkresli¢ tu nalezy podmiotowos¢
operacji profilowania* oraz fakt, ze profile nie s3 kolejnymi znaczeniami lekseméw
odnoszacych si¢ do danego pojecia, lecz sposobem organizacji cech zawartych
w okreslonych znaczeniach.

Liczba mozliwych profiléw danego pojecia jest nieograniczona. Niektére profi-
le okreslonych poje¢ sa utrwalone kulturowo i rozpowszechnione spolecznie, inne
tworzy si¢ doraznie, na potrzeby chwili, okreslonego czasu, celu itp. Relacje migdzy
kolejnymi profilami poj¢cia moga mie¢ rozmaity charakter, wskazuje si¢ m.in. re-
lacje komplementarnoéci, harmonijnego wspétdziatania, wynikania i dopetniania.
Z biegiem czasu, pod wplywem okolicznoéci profilowanie danego pojecia moze
ewoluowad’.

Podczas rekonstrukeji profiléw zwraca si¢ szczeg6lng uwage m.in. na:

a. sposoby jezykowego wskazywania obicktu w tekstach i w jezyku — stosowane
nazwy pospolite i/lub wlasne;

b. relacje nazw przedmiotu z innymi okre$leniami, przede wszystkim: hipero-
nimi¢ (w tym kategoryzacj¢ wstgpna przedmiotu) i hiponimie, synonimieg,
typowe opozycje (czemu obiekt jest przeciwstawiany) i typowe kolekcje (z
czym jest wspdlnie wymieniany);

c. aspekey (fasety) — ogélne kategorie grupujace cechy okreslonego typu, np.
[WYGLAD], [DZIALANIA], [MIEJSCE WYSTEPOWANIA], [ZAWAR-
TOSC], [FUNKCJE] itp.; podobne pojecia maja podobne zestawy faset;

d. typowe tresci wypelniajace poszczegélne fasety.

Poszczegdlne profile danego pojecia moga rézni¢ si¢ w kazdym z wymienionych
wskaznikéw, moga tez tylko w wybranych. Réznice moga mie¢ charakter ilosciowy
(czgsto$é wystgpowania okreslonych typéw srodkéw, form), jak i jakosciowy (tresé,
odniesienie do rzeczywistosci — np. okreslona faseta podobnie czgsto jest aktywizo-
wana w réznych profilach, ale inaczej si¢ ja wypelnia).

Omawiana metodologia ma ogromny potencjal dla badan jezykowego obrazu
rzeczywistosci, w tym takze medialnego i promocyjnego obrazowania §wiata®. Moze

3 J.Bartminski, Jezykowe podstawy obrazu swiata, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskicj,
Lublin 2006, s. 99.

4 S. Niebrzegowska-Bartminska, Definiowanie i profilowanie poje¢ w (etno)lingwistyce, Wydawnictwo
Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2020, s. 418.

5 J. Bartminski, Zmiany stereotypu Niemca w Polsce. Profile i ich historyczno-kulturowe uwarunkowania,
[w:] Profilowanie w jezykn i w rekscie, red. ]. Bartminski, R. Tokarski, Wydawnictwo Uniwersytetu
Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 1998, 5. 211-224.

6 Przeglad dotychczasowych zastosowari metody — por. S. Niebrzegowska-Bartminiska, O profilowaniu
Jezykowego obrazu swiata, ,Poradnik Jezykowy”, nr 1, 2015, s. 30-44; S. Niebrzegowska-Bartmiriska,
Definiowanie..., s. 249-263.
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by¢ zatem bardzo uzyteczna nie tylko dla lingwistéw, lecz takze dla medioznawcéw,
politologéw, kulturoznawcéw, specjalistéw PR-u czy marketingu. Do podstawo-
wych zalet profilowania poje¢ nalezy zaliczy¢ precyzj¢ i uporzadkowanie opisu ob-
razowania wynikajace ze standaryzacji procedury badawczej; tatwe poréwnywanie
zrekonstruowanych obrazéw dzigki zastosowaniu struktury fasetowej; mozliwosé
wskazania, co w odtworzonych obrazach jest kopig sadéw typowych, utrwalonych
jezykowo i spotecznie, a co podmiotowsa inwencja danego nadawcy — dzigki odnie-
sieniu do konceptu bazowego (jesli zostal wezesniej lub réwnolegle opisany).

W dalszej czedci artykutu profilowanie poje¢ wykorzystuje do analiz sytuacji
szczegdlnej, kiedy nadawca przedstawia samego siebie (i ewentualnie obickty pod
jakim$ wzgledem bardzo bliskie samemu sobie), czyli dokonuje autoobrazowania,
ktére w dodatku $cisle wigze si¢ z autoprezentacja oraz (auto)promocjg wizerun-
kowa. Mimo specyfiki tej sytuacji, przedstawiona metodologia pozostaje niezwykle
przydatna — jezeli bowiem w swoich przekazach wybrany nadawca medialny nie-
ktére informacje o sobie eksponuje, inne za§ marginalizuje lub pomija, to ksztaltuje
w ten sposdb swéj autoobraz, czyli profil autopromocyjny pojeé ‘Serwis Trojki’ oraz

(posrednio) “Tréjka’ (czy tez ‘Program Trzeci Polskiego Radia’) i ‘Polskie Radio.

Autoobrazowanie, autoprezentacja, autopromocja nadawcéw medialnych
— ustalenia terminologiczne

Wspolczesne media powiadamiajg odbiorcéw nie tylko o waznych lub interesuja-
cych wydarzeniach wokét nas, lecz takze — coraz czgéciej — o samych sobie. Przyczyn
tego zjawiska jest wiele, to m.in. wolnorynkowa rywalizacja z innymi nadawcami
czy zmienne, ciagle ewoluujace oczekiwania odbiorcéw wzgledem oferty medialnej,

Komunikowanie o sobie nieuchronnie wigze si¢ z tworzeniem i podsuwaniem
odbiorcy wlasnego portretu, kreowanego za pomoca stéw i (w czesci sytuacji) ob-
razéw wizualnych. W przypadku nadawcéw medialnych, nastawionych na pozy-
skanie i utrzymanie jak najwickszej liczby odbiorcéw, obraz siebie nie moze by¢
przypadkowy ani tym bardziej nickorzystny; jest on wige (a przynajmniej powinien
by¢) konstruowany $wiadomie i celowo. Obraz ten ma ukazywaé medium jak naj-
bardziej pozytywnie, bywa sygnalizowany na rézne sposoby, mniej lub bardziej jaw-
nie — nadawca jest bowiem do$¢ znacznie ograniczany, m.in. prawem czy zasadami
grzecznosci przyjetymi w danej kulturze.

Komunikowanie mediéw o sobie mozna ogladaé i opisywac z co najmniej trzech
perspektyw. Z lingwistycznego punktu widzenia jest ono autoobrazowaniem (lub
samoobrazowaniem). Z perspektywy psychologicznej takie autoobrazowanie,
zwlaszcza publiczne, $wiadome i celowe, jest typem autoprezentacji, czyli ,,proba
zakomunikowania poprzez nasze wypowiedzi, zachowania niewerbalne i dziata-
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nia, kim jeste$my albo za kogo chcieliby$my by¢ uwazani przez innych™. Z kolei
z perspektywy marketingowej mozna o tym samym procesie méwi¢ w kategoriach
autopromocji, zwlaszcza w odniesieniu do podmiotéw takich jak media. Za au-
topromocje mediéw uznaje si¢ w polskim prawie® i marketingu’® kazda dziatalno$¢
promocyjna prowadzong na wlasnych lamach czy wlasnej antenie'®. Autopromocja
ma dwa wymiary: prosprzedazowy (majacy bezposrednio zwigkszaé sprzedaz pro-
duktu) oraz wizerunkowy, majacy ksztaltowaé $wiadomos¢ odbiorcy, czyli budowa¢
i utrwala¢ pozytywne skojarzenia dotyczace produktu. Autoobrazowanie i autopre-
zentacja $cisle wiaza si¢ z tym drugim typem autopromocji, ktéra moze by¢ jawna
(reklamy, zapowiedzi itp.) lub ukryta, czyli wymykajaca si¢ pelnej swiadomosci od-
biorcy oraz regulacjom legislacyjnym.

Przedmiotem analizy w niniejszym artykule sa drobne elementy jezykowe ,wszy-
wane” w medialne przekazy informacyjne, ktére nie sa przez odbiorcéw kojarzone
z promocja. Za element autoobrazowania (a réwnoczesnie autoprezentagcji i au-
topromocji) uznaj¢ pojedyncze stowo, polaczenie stéw (konstrukcje dorazng lub
utarta i powielang) lub cale wypowiedzenie, ktére:

a. odnosi si¢ do danego nadawcy medialnego lub jego produktu, do innego
nadawcy nalezacego do tej samej grupy wiadcicielskiej lub jego produkeu,
ewentualnie do réznego typu zbiorowosci obejmujacej nadawee medialnego;

b. jest rezultatem $wiadomego i celowego dzialania (istnieja fakty i racjonalne
argumenty za tym przemawiajace);

c. nie wigze si¢ bezposrednio z zasadniczym tematem przckazu (dotyczacym
okre$lonego wydarzenia);

d. ma spowodowa¢, ze odbiorca bedzie myslal o nadawcy w okreslony sposéb,
pozadany marketingowo (najczesciej chodzi o pozytywne wartosciowanie).

Przyktadowe elementy uznane na mocy powyzszych kryteriéw za autoobrazuja-
ce, autoprezentacyjne i autopromocyjne:

(1) Piotr Jaskowiak, zapraszam na ,Serwis Trdjki” [10-9-20,8]"

(2) Ile szkdt musiato przejs¢ na naunczanie zdalne — powiemy za chwilg

[10-9-20,20]
Tronson,T. D. Wilson, R. M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umyst, Zysk i S-ka Wydawnictwo,
Poznari 1997, 5. 254.

8  Ustawa o radiofonii i relewizji, hteps://www.gov.pl/web/krrit/ustawa-o-radiofonii-i-telewizji [dostep:
5 pazdziernika 2022].

9  A. Jupowicz-Ginalska, Medialna autopromocjia — préba klasyfikacji (rys teoretyczmy), [w:] Oblicza
komunikacji spotecznej. Wokdt problematyki marketingu i public relations w nowoczesnym spoteczenstwie,
red. M. Kaczmarczyk, Oficyna Wydawnicza ,Humanitas” i Verbum, Sosnowiec-Praha, s. 93-114.

10 Warto zatem podkresli¢, Ze jest to rozumienie specyficzne, sprzeczne z intuicja i budows stowotwércza
terminu: nie kazde samodzielne promowanie siebie przez media jest autopromocja, ale tylko to, ktére

odbywa si¢ na wlasnej antenie czy tamach.

11 Zapis [10-9-20,8] oznacza ,Serwis Tréjki” nadany 10 wrzesnia 2020 r. o godz. 8.00.
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(3) Dzis moze zapasé decyzja w sprawie ograniczert sanitarnych w naszym kra-

ju [11-1-21,8]

Przyklad (1) opiera si¢ na podstawowym s$rodku autoprezentacyjnym, czyli na-
zwie whasnej, tu: ,Serwis Trdjki”. Jest to element szablonowy, fraza standardowo
pojawiajaca si¢ na poczatku analizowanego serwisu (zmieniajg si¢ personalia lekto-
rek i lektorédw). Zapraszanie stwarza atmosfere grzecznosci i szacunku, implicytnie
i po$rednio wskazuje tez na walory serwisu — wszak typowo zaprasza si¢ na cos, co
bedzie dla zapraszanego przyjemne czy pozyteczne. Poniewaz przywotany szablon
petni funkcje nie tylko autopromocyjna, lecz takze — a moze przede wszystkim —
delimitacyjng, fatyczng i informacyjng, przyktad ten ilustruje typowe dla wspot-
czesnych mediéw zjawisko autopromocyjnego ,zagospodarowywania” przestrzeni
pierwotnie stuzacej innym celom.

Przyklady (2) i (3) to elementy o charakterze indywidualnym (okazjonalne i jed-
nostkowe, niepowielane w rozmaitych serwisach). W przyktadzie (2) pojawit si¢
czasownik powiemy, ktéry w tym kontekscie wskazuje tylko nadawce medialnego
i méwi o jego przyszlych dziataniach, akcentujac podmiotowosé (MY powiemy).
W przykladzie (3) wystgpuje polaczenic w naszym kraju, w kedrym zaimek subtelnie
ukazuje (sugeruje), ze nadawca medialny nalezy do polskiego spoteczenstwa (uzycie
nazwy wlasnej — w Polsce — nie dawaloby takiego efekeu).

W kazdej z powyzszych wypowiedzi informacj¢ o $wiecie mozna by przekazaé
bez odwolywania si¢ do form jezykowych bezposrednio wskazujacych nadawce me-
dialnego. Ich pojawienie si¢ nie jest konieczne i umotywowane trescig, lecz gtéwnie
albo w znacznej mierze autoprezentacyjne i autopromocyjne — ma utrwala¢ na-
zwe marki oraz ukazywa¢ medium w korzystnym $wietle. Na to, ze takie dziatania
w przekazach medialnych s zaplanowane, wskazuja tez réznice (czasem wyrazne)
w liczbie i tredci takich elementéw w przekazach réznych nadawcédw, m.in. ogdl-
nopolskich stacji radiowych'?, jak tez ewentualne zmiany natgzenia czy sposobéw
komunikowania o sobie przez tego samego nadawce".

Program Trzeci Polskiego Radia oraz ,,Serwis Trojki” w latach 2014-15
oraz 2020-21

Program Trzeci Polskiego Radia (lub mniej oficjalnie Tréjka) to jedna z ogdlno-
polskich anten radia publicznego. Od poczatku istnienia stacja starata si¢ dociera¢
do odbiorcéw reprezentujacych mlode i srednie pokolenie, stosunkowo dobrze wy-
ksztatconych i sytuowanych, zamieszkatych gtéwnie w duzych miastach.

12 K. Kaszewski, Media o sobie. Jezykowe elementy autopromocyjne w przekazach informacyjnych prasy,
radia i telewizji, Wydawnictwo Naukowe Semper, Warszawa 2018, s. 364-375.

13 Na przyklad ,Gazeta Wyborcza” w pewnym momencie przestala pisa¢ o sobie ,Gazeta’, a zaczela
konsekwentnie stosowaé okreslenie ,Wyborcza”.
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Tréjka zawsze dbala o silng obecno$¢ stowa w raméwee, m.in. dzigki licznym
reportazom, wywiadom i audycjom kulturalnym (w tym satyrycznym i kabareto-
wym). Promowano ambitna muzyke rozrywkows, zwlaszcza w autorskich audycjach
z indywidualnie dobierang muzyka. Program Trzeci byt z zalozenia stacja typowo
prezenterska, oparta na osobowosciach prowadzacych. Na antenie Tréjki tworzono
atmosfere luzniejsza niz w pozostatych programach ogélnopolskich Polskiego Ra-
dia (co nie znaczy, ze byla ona nonszalancka). Typowe dla tréjkowych audycji bylo
nastawienie na kontakt ze shuchaczami, traktowanymi zyczliwie i po partnersku.

Dla badan w niniejszym artykule istotne jest to, ze wiele rézni Tréjke z lat
2014-15 od tej z okresu 2020-21. Wybrane dane dotyczace dwoch badanych prze-

dzialéw czasowych zawiera tabela 1.

Tabela 1. Wybrane cechy Programu Trzeciego PR w latach 2014-15 oraz 2020-21

PROGRAM TRZECI PR 2014-15 | PROGRAM TRZECI PR 2020-21

Magda Jethon Tomasz Kowalczewski,
Dyrektor Jakub Strzyczkowski,
(redaktor naczelny) Michat Narkiewicz-Jodko,
Pawel Kwiecinski (p.o.)
Udzial w czasie stuchania 6,7% (IV kw. 2014) 2,4% (IV kw. 2020)
(15-75 lat) 7,2% (1 kw. 2015) 2,1% (I kw. 2021)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie danych KRRIiT"

Zmiany kadrowe nie dotyczyly tylko kierownictwa stacji. W 2020 r. w Programie
Trzecim przestalo pracowal wielu popularnych dziennikarzy i prowadzacych, od lat
zwigzanych ze stacja (m.in. Magda Jethon, Kuba Strzyczkowski, Marek Niedzwiec-
ki, Wojciech Mann, Michal Nogas, Robert Kantereit, Piotr Kaczkowski, Marcin Ky-
drynski®), a w konsekwencji znikly niektére prowadzone przez nich audycje.

»Serwis Tréjki” to typowa radiowa audycja informacyjna, nadawana o petnych
godzinach od 6.00 do 0.00'. W okresie 2014-15 niektérym wydaniom towarzy-

szyl serwis sportowy, w ramoéwce 2020-21 zostal on oddzielony czasowo od serwi-
y WY, y

14 Informacja o audytorium radiowym w Polsce w I kwartale 2021 roku, oprac. M. Trochimczuk, Warszawa
2021, hteps://www.gov.pl/web/krrit/raporty-kwartalne2 [dostep: 5 pazdziernika 2022]; Informacja
0 audytorium radiowym w Polsce w IV kwartale 2020 roku, oprac. M. Trochimczuk, Warszawa 2021,
hetps://www.gov.pl/web/krrit/raporty-kwartalne2 [dostep: 5 pazdziernika 2022].

15 Wiele z wymienionych tu 0s6b weszto w sklad redakeji dwéch nowych rozgloéni — Radia Nowy Swiat
i Radia 357.

16 W okresie 2014-15 byly dodatkowe wydania serwisu w pasmie porannym i popotudniowym — o godz.
6.30,7.30, 8.30, 17.30, 18.30.
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su gtéwnego. W serwisach informacyjnych Tréjki nie wystepuja dzingle, linery ani
podktad muzyczny. Serwis czyta jedna osoba, kobieta lub mezczyzna.

Analiza materialu

Gléwnym celem ponizszych analiz jest ukazanie autoobrazowania ,Serwi-
su Trojki” (i posrednio Programu Trzeciego PR) w dwu okresach: 2014-15 oraz
2020-21, a takze poréwnanie, czy owo samoobrazowanie pod jakimi$ wzgledami
si¢ zmienilo. Program informacyjny stacji radia publicznego zostat wybrany do ba-
dania poréwnawczego z uwagi na to, ze od 2014 r. mocno si¢ zmienit pod wzgledem
kadrowym i merytorycznym. Interesujace poznawczo jest w tej sytuacji przyjrzenie
si¢, czy wraz z nowymi wladzami i dziennikarzami zmienity si¢ sposoby autoobrazo-
wania serwisu i jego macierzystej stacji'’.

Badane elementy s3 niewatpliwie zwigzane z promocyjnym (marketingowym)
punktem widzenia (stacji radia publicznego takze musi zaleze¢ na tym, aby prezen-
towac si¢ jako wartosciowa i lepsza od konkurencji), a spojrzenie dotyczy samego
nadawcy, ewentualnie obiektéw do niego nalezacych lub bardzo mocno z nim po-
wigzanych. Analiza materiatu obejmuje dane ilosciowe i jakosciowe. Ukazuj¢ nate-
zenie badanego zjawiska i poréwnuj¢ je w obu okresach, a nast¢pnie poddaje oglado-
wi sposoby wskazywania siebie przez badany radiowy serwis informacyjny, sposoby
wskazywania stacji macierzystej i stacji pokrewnych, proporcje migdzy ekskluzyw-
noscia i inkluzywnoscia w badanym zbiorze, a takze najcz¢éciej aktywizowane fasety
obrazu i tresci zwykle je wypelniajace.

Natg¢zenie elementéw autopromocyjnych w ,,Serwisie Trojki"

Podstawowe dane dotyczace czgstosci wystgpowania elementéw autopromocyj-
nych w badanych serwisach w dwoch badanych okresach ukazuje tabela 2.

Tabela 2. Natezenie autopromocji w ,Serwisie Trojki” w latach 2014-15 12020-21

»SERWIS TROJKI” »SERWIS TROJKI”
2014-15 2020-21
Eaczny czas 48 zbadanych 241 min 230 min
serwiséw
Sredni czas jednego serwisu 5minls 4min 47 s
Laczna liczba el. autopro- 206 283
mocyjnych w 48 zbadanych
serwisach

17 Ewentualne zaobserwowane zmiany jezykowe moga niewatpliwie wynikaé réwnoczesnie z wielu
czynnikéw, jednak generalng wymiang kadry mozna zalicza¢ do podstawowych przyczyn zmian
merytorycznych i jezykowych w serwisie.



44 Krzysztof Kaszewski

»SERWIS TROJKI” »SERWIS TROJKI”
2014-15 2020-21

Srednia liczba el. autopromo- 0,85 1,23
cyjnych w minucie serwisu

Zrédlo: opracowanie wiasne

Dane w tabeli 2 ukazuja przede wszystkim to, ze autoobrazowanie wyst¢puje
w radiowym serwisie informacyjnym, mimo ze jest on do$¢ krétki (przecigtnie ok.
5 min) i merytorycznie nie jest ono tam niezb¢dne. W kazdej minucie badanych
serwiséw pojawil si¢ $rednio jeden interesujacy mnie element.

Natgzenie badanych elementéw nieco wzrosto w drugim okresie: w troche krét-
szych serwisach znalazlo si¢ ich wigcej. Warto jednak doda¢, ze wynika to gléw-
nie z wigkszej liczby elementéw szablonowych o charakterze metatekstowym, czyli
stalych formut wyrazajacych rozpoczecie i zakonczenie serwisu, a takze odsylaja-
cych odbiorcéw do radiowej strony WWW. Tego typu elementy stanowily w latach
2020-21 ponad 60% przykladéw, podczas gdy w latach 2014-15 — niecale 47%.
Obecna autoprezentacja ,Serwisu Trojki” silniej opiera si¢ wiec na elementach skraj-
nie szablonowych'®.

Sposoby wskazywania siebie

Do analizy kwalifikowano wszystkie formy jezykowe bezposrednio odnoszace
sic do badanego serwisu, jego redakcji, macierzystej stacji czy stacji pokrewnych,
jak rowniez formy nazywajace zbiorowosci, do ktérych wlaczano zespét badanego
serwisu i/lub stacji. Znalezione przykiady reprezentowaly cztery sposoby wskazy-
wania siebie: nazwy wlasne lub polgczenia rzeczownikéw pospolitych i nazw wia-
snych (np. ,Serwis Trdjki” czy prezes Polskiego Radia), czasowniki w pierwszej osobie
liczby mnogiej (np. sprawdzimy, lgczymy si¢), zaimek nasz (np. na naszej antenie),
zaimek 72y (np. czeka nas chlodny dzien). Czgsto$é wykorzystania réznych sposobéw
w okresach 2014-15 1 2020-21 przedstawia tabela 3.

Tabela 3. Czgsto$¢ uzycia réznych sposobdéw wskazywania siebie przez ,Serwis Tréjki”

18 Pisz¢ ,skrajnie szablonowych’, poniewaz cala autopromocja wszyta w przekazy informacyjne jest
z natury do$¢ szablonowa — ma bowiem oddzialywa¢ subtelnie i niezauwazalnie, nie za$ przykuwaé
uwagg jak np. reklamy.
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SPOSOB WSKAZYWANIA SIEBIE SSBRE UAPIE TR LI
2014-15 2020-21
Nazwa wlasna lub polaczenie rzeczownika 59,2% 75,3%
pospolitego i nazwy wlasnej
Czasownik w 1. os. Im. 27,7% 15,9%
Zaimek nasz 7,3% 6,7%
Zaimek my 5,8% 2,1%

Zrédlo: opracowanie wlasne

W obu badanych okresach wystgpuje taka sama kolejnos¢ czterech podstawo-
wych typéw srodkéw. Zdecydowanie dominuja nazwy wlasne, zauwazalna frekwen-
cj¢ maja czasowniki w formie pierwszej osoby liczby mnogiej (czyli formy MY),
niewielka role odgrywaja zaimki nasz oraz my (najwyrazniej zbyt lakoniczne jak na
ulotny przekaz ustny).

Dominacja nazw wiasnych w znacznej mierze wynika z natury radia jako me-
dium. Przekaz wylacznie oralny zmusza nadawce do czgstego identyfikowania sie,
przypominania odbiorcom, jakiej stacji i/lub audycji wasnie stuchajg — nazwy wta-
sne czynia to najprecyzyjniej. Przyczyny dominacji nazw whasnych sa tez $cisle au-
topromocyjne — ich czgste stosowanie sprzyja utrwalaniu nazwy marki medialne;j.

Obszerna kategoria nazw wiasnych jest w przypadku radia wewnetrznie zréz-
nicowana. Oprécz tytuléw audycji i nazw stacji typowe jest postugiwanie si¢ po-
taczeniami obu tych oniméw lub tez wlaczanie nazwy stacji do tytutu audycji, co
ukazuje analizowany przekaz, czyli ,Serwis Tréjki”. Czeste faczenie tytutu serwisu
informacyjnego z nazwa stacji to wyraz kolektywnej, caloéciowej natury przekazu
radiowego — kazda pozycja raméwki ma pracowa¢ na sukces calej stacji, ktérej na-
zwa pozostaje znakiem wywolawczym, spoiwem oferty i gwarancja jej jakosci.

Jesli przyjrze¢ si¢ doktadniej proporcjom wewnatrz najobszerniejszej kategorii
nazw wlasnych, to w latach 2020-21 w analizowanym serwisie przybylo wszystkich
typow nazw wiasnych i ich polaczen, jednak godne szczegdlnej uwagi wydaja sie
trzy zmiany.

Po pierwsze czgéciej uzywano pelnej, rozbudowanej nazwy stacji (Program Trzeci
Polskiego Radia), nieco rzadziej natomiast wersji mnicj oficjalnej (7rdjka)". W efek-
cie autoobrazowanie nabralo charakteru bardziej oficjalnego, blizszego Pierwszemu
Programowi.

Po drugie pojawily si¢ odwotania do Pierwszego Programu oraz Polskiego Radia
24, ktére nie wystgpowaly w materiale 2014-15, np.:

19 Nie uwzgledniam tu uzy¢ tytutu badanego serwisu (brak mozliwosci wyboru).
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(4) Rzqd zacznie znosi¢ ograniczenia, kiedy tylko bedzie to mozliwe — mdwit
w Programie Pierwszym Polskiego Radia szef kancelarii premiera
Michat Dworczyk [19-11-20,20]

(5) Zwigzek Polakdéw na Bialorusi jest solg w oku Aleksandra Lukaszenki — powie-
dzial w Polskim Radiu 24 wiceszef telewizji Bietsat [27-3-21,15]

Po trzecie w latach 2020-21 chgtniej przywolywano takze nazwe Polskie Radio

jako instytucji matki:

(6) Czyijakiezmiany bedg w rzqdzie, dowiemy sig jeszcze w tym tygodnin — zapo-
wiada w Polskim Radiu rzecznik Rady Ministréw [22-9-20,8]

(7) Jak dowiedziato si¢ nieoficialnie Polskie Radio, Ines Todryk zadzwonita
do swojej mamy i poinformowala, ze wraz z mezem jest wieziona do Miriska,
prawdopodobnie do aresztu [14-4-21,15]

Czynienie z Polskiego Radia jednego organizmu szczegélnie dobrze ilustruje
przyklad (7), w kedrym méwi si¢ o konkretnych dziataniach konkretnego reporte-
ra reprezentujacego zapewne konkretng sktadowa Polskiego Radia. Obrazowanie
metonimicznie czyni go jednak elementem calej instytucji, opuszczajac bardziej
precyzyjne informacje. ,Serwis Tréjki” w latach 2020-21 silniej podkreslat wige, ze
zaréwno on sam, jak i macierzysta stacja to cz¢$¢ Polskiego Radia, wyrazniej ak-
centowal calo$ciowy charakter dziatan tego nadawcy. Moze to by¢ uznane za jeden
z dowoddw tego, ze radio publiczne w 2020-21 r. stato si¢ pod wicloma wzgledami
znacznie bardziej ujednolicone.

Innego rodzaju zmiana w stosunku do starszej czgéci materiatu to funkcjonowa-
nie linera koniczacego (niemal) kazdy serwis, zawicrajacego nazwe wlasna portalu
internetowego: ,Wiecej informacji na portalu PolskieRadio24.pl”. Jest to jednocze-
$nie forma autopromocji, srodek wspomagajacy starania o ciaglo$¢ kontakeu z od-
biorca, dostosowanie si¢ do wspdlczesnych standardéw nadawcy radiowego oraz
oznaka pogoni za komercyjna konkurencja (tego typu linery funkcjonowaly w radiu
RMF FM i w Radiu ZET juz w latach 2014-15).

Autoprezentacyjne $rodki pierwszoosobowe pojawialy si¢ w obu badanych okre-
sach znacznie rzadziej niz trzecioosobowe, ale i w tej kategorii wystapily réznice.
Najwazniejsza zmiana dotyczy czasownikéw w 1. os. Im. — form takich wyraznie
ubylo w latach 2020-21.

Analizy sposobéw komunikowania nadawcy o sobie wymagaja zwrécenia uwagi
na proporcje form ekskluzywnych (wskazujacych tylko nadawce) i inkluzywnych
(wskazujacych i nadawcg, i odbiorce — a czasem tez jeszcze inne osoby). Eksklu-
zywne s3 wszystkie formy trzecioosobowe, wprost nazywajace nadawce medialne-
go i nikogo poza nim. Formy pierwszoosobowe moga by¢ albo ekskluzywne, albo
inkluzywne, co najczesciej daje si¢ ustali¢ poprzez analizy tredci i formy przekazu,
z uwzglednieniem kontekstu i pozajezykowej, ogélnej wiedzy o $wiecie, np.:
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(8) Pdozniejpowiemy o rozmowach prezydenta z harcerzami [22-2-21,20]
(9) Polski Instytut Ekonomiczny opublikowat raport, z ktdrego wynika, ze niechgt-
nie dzielimy si¢ danymi z publicznymi instytucjiami [14-4-21,20]

W przykladzie (8) pojawia si¢ czasownik powiemy, ktéry na podstawie wiedzy
o $wiecie i sytuacji moze dotyczy¢ wylacznie nadawcy medialnego — niket inny ni-
czego w radiowym serwisie nie powie. Z kolei przyktad (9) nie odnosi si¢ tylko do
radia, poniewaz na podstawie wiedzy o §wiecie mozna przyjaé, ze badanie Polskiego
Instytutu Ekonomicznego dotyczylo tylko Programu Trzeciego PR (a dalszy ciag tej
informacji wprost wyklucza takq mozliwo$¢) — chodzi tu o ogét Polakéw, do kedre-
go nadawca medialny siebie zalicza.

Czgstos¢ form ekskluzywnych i inkluzywnych w badanym materiale w dwéch
analizowanych okresach ukazuje tabela 4.

Tabela 4. Czgstos¢ pierwszoosobowego i trzecioosobowego wskazywania siebie przez ,Serwis Tréjki”

SPOSOB WSKAZYWANIA SIEBIE »SERWIS TROJKI” 2014-15 »SERWIS TROJKI” 2020-21
Formy 3. os. (=nazwy wlasne) | 59,2% 75,3%
Formy 1. os. 40,8% 24,7%

w tym ekskluzywne | 24,3% 7,4%

w tym inkluzywne 16,5% 17,3%

Zrédlo: opracowanie wlasne

W latach 2020-21 wyraznie przybylo form trzecioosobowych, czyli precyzyjnie
i bezkontekstowo nazywajacych co$ dotyczacego nadawcy medialnego: badany ser-
wis, stacje macierzysta, stacje pokrewng itp. Jest to zmiana, ktérg mozna widzie¢
jako jawnie autopromocyjng — uzywanie medialnych nazw wlasnych nie wnosi ni-
czego do przekazywanych informacji o $wiecie.
Istotna zmiana zaszla tez w zbiorze form pierwszoosobowych: w latach 2014-
15 formy te czg$ciej méwily o dzialaniach samego nadawcy medialnego, czyli
byly ekskluzywne:
(10) Tuz przed oskarowq galg, ktdra, przypomnijmy, juz w nocy, kolejna nagro-
da dla ,Idy” Pawta Pawlikowskiego [22-2-15,8]
(11) Euro na granicy czterech zlotych. My pytamy, czy to juz koniec spadkdéw i czy
warto kupic wigcej waluty [14-4-15,15]
(12) Do tej sprawy bgdziemy wracali w serwisach Trdjki [10-9-14,20]
Postugiwanie si¢ czasownikami organizujacymi komunikacje i nazywajacymi
dziatania medium, w rodzaju przypomnijmy, pytamy, bedziemy wracali, wynikato
z dzwickowej natury przekazu, jego ulotnoéci, natychmiastowosci i awizualnosci.
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Typowy dla nich byt czas terazniejszy, wzmagajacy dynamike przekazu, bardzo istot-
ng dla radia, lub tez przyszty, zapowiadajacy i projektujacy przyszto$¢ — nadawcy
medialnego i jego stuchaczy. Nicktdre formy MY maja weiagaé stuchacza w dziata-
nie stacji (pogranicze opozycji ekskluzywnos¢ — inkluzywno$¢), czyniac ja liderem
wspolnoty komunikacyjnej — takie dzialanie ukazuje przyktad (12).

W materiale z lat 2020-21 bylo inaczej: formy MY bardzo rzadko wyrazaly ek-
skluzywnos¢, znacznie cze¢sciej wskazywaly pewne zbiorowosci, do ktérych nalezat
lub mial naleze¢ nadawca medialny. Pierwszoosobowe czasowniki (zaimkéw bylo
bardzo malo) najczesciej akcentowaly istnienie wspdlnoty polskiego spoleczenstwa
i przypominaly o tym, ze stacja do niej nalezy. Przyktady takich elementéw zostang
ukazane w dalszej czgéci analiz, podczas omawiania fasety RELACJE Z INNYML

Podsumowujac obserwacje dotyczace form ekskluzywnych i inkluzywnych,
mozna stwierdzi¢, ze badane elementy w obu okresach znacznie czgéciej wskazywaly
samego nadawce medialnego niz grupe, do kedrej si¢ on zalicza, zmienily si¢ jednak
sposoby wyrazania tych tresci. W latach 2014-15 ekskluzywnos¢ trzecioosobowa
silnie wspierata pierwszoosobowa, czyli formy bardziej naturalne i niewskazujace na
pierwszy rzut oka na (samg) stacj¢ radiowg. W latach 2020-21 ekskluzywnos¢ byta
juz niemal wytacznie trzecioosobowa.

Aktywizowane fasety i treéci je wypelniajace

Fasetg (aspekt®®) obrazu czegos Stanistawa Niebrzegowska-Bartminiska definiuje
nastgpujaco: ,wigzka cech skladajaca si¢ na eksplikacje, wiazka odkrywana droga
analizy materiatu, a nie narzucana z zewnatrz, cho¢ wtérnie bywa tez traktowana
jako siatka porzadkujaca material i utatwiajaca poréwnywanie opiséw”?'. Poszcze-
golne fasety obrazu sa jednoczesnie kategoriami skupiajacymi elementy tekstowe
zwiazane z okre$lonymi typami cech obrazowanego obiektu.

W tabeli 5 ukazuje, jakie fasety i z jaka czgstoscia byly aktywowane w autoobra-
zie ,Serwisu Tréjki” w dwéch badanych okresach.

Tabela 5. Fasety autoobrazu aktywowane w ,,Serwisie Trojki” w latach 2014-15 1 2020-21

FASETA »SERWIS TROJKI” 2014-15 »SERWIS TROJKI” 2020-21
POSIADANE DOBRA 29,7% 24,4%
PRZEDSTAWIANIE SIE 20,4% 25,8%

DZIALANIA 12,9% 7,8%

20 O mozliwosci odrézniania poje¢ ‘faseta’ i ‘aspeke’ — por. S. Niebrzegowska-Bartminska, Definiowanie...

5. 219-220.
21 Ibidem.
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FASETA »SERWIS TROJKI” 2014-15 »SERWIS TROJKI” 2020-21
RELACJE Z INNYMI 12,2% 11,1%
LOKALIZATOR 12,2% 20,3%
OBIEKT 7,9 % 9,4%
ODBIORCA 2,2% 0,3%
LOKALIZACJA 1,1% 0,6%
inne 1,4% 0,3%

Zrédlo: opracowanie whasne

Podstawa struktury fasetowej autoobrazu jest stabilna: w obu okresach najczest-
sze s te same aspekty — POSTADANE DOBRA oraz PRZEDSTAWIANIE SIE
— obejmujace facznie ponad potowe przyktadéw. Ich dominacja wynika z regular-
nego stosowania szablonowych formut identyfikujacych, zawierajacych nazwe stacji
— Program Trzeci Polskiego Radia oraz tytul audycji — ,Serwis Trdjki”.

Niewiclka réznica migdzy dwoma badanymi okresami (POSIADANE DO-
BRA przewazaly nad PRZEDSTAWIANIEM SIE w pierwszym badanym okresie,
w drugim bylo odwrotnie) wynika gléwnie stad, ze w serwisach z lat 2020-21 pra-
wie zawsze uzywano pelnego tytutu ,Serwis Trdjki”, podczas gdy we wezesniejszym
okresie ch¢tnie stosowano ogdlniejsza, gatunkowa nazwe serwis. Czestsze uzywanie
nazwy wlasnej zamiast pospolitej nalezy do podstawowych (stosunkowo bezpiecz-
nych) zabiegéw nieformalnej autopromocji.

Istotniejsze réznice dotycza aspektéw LOKALIZATOR oraz DZIAEANIA.
Kategoria LOKALIZATOR obejmuje przyklady, keére ukazujg serwis radiowy, sta-
cje lub strong internetowa jako lokalizacj¢ okreslonych débr:

(13) Wigcej informacjina portalu PolskieRadio24.p!l

(14) Szef kancelarii premiera powiedziat w Pierwszym Programie Polskiego

Radia, ze w ciggu pierwszej godziny zarejestrowalo sig ponad sto tysigcy osdb
[11-3-21,8]

(15) Doktor Sutkowskiw Polskim Radin 24 przestrzegal jednak przed zbytnim

rozluznieniem [25-4-21,20]

Wzrost udziatu aspektu LOKALIZATOR w latach 2020-21 wynika przede
wszystkim ze stosowania linera koniczacego serwis, ukazanego w przykladzie (13).
Oferowanym dobrem s3 tu informacje, co jest oczywiscie uzgodnione z naturg wia-
$nie koniczacej si¢ audycji (radiowego serwisu informacyjnego). Ponadto pojawia si¢
typowo reklamowy zabieg oparty na stowie wigcej — przystéwku w stopniu wyzszym,
kedry jest przydatniejszy perswazyjnie od stopnia najwyzszego (Bralczyk 2004, 91-
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95). Nie méwi si¢ tu jednak nic o jakosci, a jedynie odwoluje do zdroworozsadko-
wego pogladu ze ‘wigcej znaczy ‘lepiej.

Przyklady (14), (15), a takze wczedniej przytaczane (4)-(6) wskazuja inne
anteny radia publicznego lub Polskie Radio w calosci jako miejsce wystepowania
okreslonych débr. Podstawowe jest w takiej sytuacji stosowanie konstrukeji przy-
imek w + rzeczownik w miejscowniku, aktywizujace typowa dla ludzkiego mysle-
nia o $wiecie metafor¢ pojemnika. Dobrem ukazywanym w takich przyktadach sa
najczesciej wypowiedzi, a elementem, na ktéry warto dodatkowo zwrécié uwage
w analizach, czasowniki towarzyszace cytatom — w materiale oprécz neutralnego po-
wiedzial(a) wystapily takze: przestrzegal, zapowiada, zaznaczyla, wyrazit nadzieje.
Czasowniki pojawiajace si¢ po wypowiedzi moga petnié rozmaite zadania: z jednej
strony ufatwia¢ odbidr, z drugiej nim sterowaé. Moga by¢ tez dla nadawcy medialne-
go narze¢dziem autoprezentacji, zwlaszcza jezeli uzywa si¢ okreslen w rodzaju #jaw-
nia, przyznaje, wyznaje (w badanym materiale radiowym ich nie bylo, ale chetnie
siegaja po nie np. tabloidy®).

Wyrazny spadek czgstosci w okresie 2020-21 dotyczyt kategorii DZIAEA-
NIA. Sam wynik procentowy nie odzwierciedla sytuacji w petni — liczba elementéw
odsytajacych do aspektu DZIAEANIA pozostata na podobnym poziomie, tyle ze
w materiale z lat 2020-21 bylo wiecej wszystkich elementéw autopromocyjnych,
czyli elementéw méwiacych o dziataniach nie przybylo proporcjonalnie do innych.

Elementy méwiace o DZIAELANIACH dotyczyly w obu okresach gtéwnie or-
ganizacji komunikacji:
(16) A serwis zaczynamy od informacji o wizycie przedstawicieli Organizacji Bez-
pieczertstwa i Wspdtpracy w Europie [11-3-15,15]
(17) Za chwile w ,Serwisie Trdjki” powiemy o wynikach kontroli NIK-u
[14-4-15,15]
(18) Jeszcze dod ajmy, ze w Olsztynie wspdlny spacer rozpocznie sig 0 godzinie dzie-
sigtej przy Wysokiej Bramie na Starym Miescie [3-10-20,8]
(19) Za chwilg sprawdzimy, jak ostatnie statystyki ocenia Sanepid [22-9-20,20]
Za pomocy czasownikéw zaczynamy (16), powiemy (17) czy dodajmy (18) mé-
wiono o tym, co dzialo si¢ (lub bedzie si¢ dziaé) na antenie. W okresie 2020-21 dos¢
popularny stat si¢ czasownik sprawdzimy — przyklad (19) — ktdry nie wystgpowat
w materiale weze$niejszym. Sprawdzanie ma subtelnie sugerowa¢ takie pozytywne
cechy nadawcy medialnego, jak aktywno$¢, dociekliwos¢é, wytrwatosé w dazeniu
do prawdy. Moze tez oznaczaé realizacj¢ funkcji kontrolnej mediéw (,,patrzenie na
rece” wladzom, urz¢dnikom itp.).

22 Por. K. Kaszewski, Media..., s. 197-208
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Znacznie rzadziej méwi si¢ w latach 2020-2021 o dziataniach przedstawicieli stacji
W terenie:

(20) Nasza reporterka pytata w jednym z warszawskich kantoréw, czy
to jest dobry moment, zeby kupi¢ euro na przyktad na wakacyjne wyjazdy
[14-4-15,15]

(21) Spotkanie sledzi nasz reporter [3-2-21,15]

Podkreslanie aktywnosci reporteréw czy korespondentéw nie bylo waznym ele-
mentem autoobrazowania Programu Trzeciego PR* takze we wezesniejszym ba-
danym okresie, jednak w materiale z lat 2020-21 stato si¢ wrecz symboliczne, co
koreluje z zanikiem elementédw odsylajacych do faset ODBIORCA (medium badz
jego przedstawiciel jako odbiorca i adresat czyjej$ wypowiedzi — np. ...mdwi Trdjce
minister...) oraz LOKALIZACJA (nadawca medialny lub jego przedstawiciel znaj-
duja si¢ w okreslonym miejscu — np. w Moskwie jest nasz korespondent). Reporterzy
Tréjki pelnia niemal zawsze role sprawozdawcéw czy referentéw, pomijajac méwie-
nie o swoich (ewentualnych) dziataniach, staraniach itp.

Inna zmiana w nowszej czgsci korpusu bylo czestsze pojawianie si¢ wladz radia
jako podmiotéw dzialajacych. Wystepowaly okreslenia szef, prezes, dyrektor:

(22) To kolejna akcja publicznego radia wspierajgca wdowy po policiantach — mdéwi
prezes Polskiego Radia Agnieszka Kamirska [18-12-20,8]

(23) Kolejne przedmioty podarowane przez przyjacidl Jedynki trafig na pigtq li-
cytacje, ktdra rozpocznie sig¢ za godzing i potrwa do dwunastej — méwi szef
Pierwszego Programu Polskiego Radia Marcin Kusy [4-12-20,8]

(24) W DNA Trdjki jest pomaganie — dodaje dyrektor Programu Trzeciego
Michat Narkiewicz-Jodko [18-12-20,8]

Dzialania 0séb sprawujacych wazne funkcje w radiu publicznym byly zawsze
wypowiedziami, zawierajacymi zazwyczaj tresci przedstawiajace stacje w bardzo
pozytywnym $wietle, np. ze chetnie i intensywnie pomaga innym. W przyktadach
pojawiaja si¢ okreslenia wprost nazywajace taka dzialalno$é — wspierajgea (22), po-
maganie (24) oraz elementy wzmacniajace efekt perswazyjny, np. kolejna (22), (23).

Na podobnym poziomie cz¢stosci pozostata faseta RELACJE Z INNYMI, gro-
madzaca elementy wskazujace na zwiazek zespolu serwisu czy stacji z okreslona gru-
pa ludzi. W obu badanych okresach elementy tego typu wskazywaly wspélnote na-
rodowa, czyli stacja radiowa chetnie orzekata o swojej przynaleznosci do polskiego
spoleczenstwa. W materiale z lat 2020-21 zaszla jednak wyrazna zmiana w sposobie
wyrazania — badany serwis przestat uzywaé w tym celu zaimka zasz, ktéry stosowa-

no wezedniej, co ukazuja przyklady (25)-(27):

23 Odréznia to Trdjke od stacji komercyjnych, zwlaszcza od RMF FM, ktére bardzo czgsto méwi
o dziatalnosci w terenie (K. Kaszewski, Media..., s. 372). Jest to kolejny dowéd na to, ze obecno$é (lub
brak) badanych clementéw to wynik zamierzonej strategii autoprezentacyjne;j.
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(25) Rosjanie twierdzq, ze polski rzqd zaniza wielkos¢ strat, jakie nasi rolnicy

poniesli w zwigzku z rosyjskim embargiem [11-3-15,20]

(26) Z raportu OECD w sprawie pensji pedagogéw wynika, ze ich wynagrodzenia

w naszym kraju sq weigz ponizej sredniej Organizacji Wspdtpracy Gospo-
darczej i Rozwoju [10-9-14,8]

(27) Nasze preferencje w tej dziedzinie badata firma doradztwa gospodarczego

KPMG [13-11-14,20]

W takich przykiadach rézne formy zaimka 745z mozna wymieniaé na przymiot-
nik polski lub rzeczownik Polska (w odpowiednim przypadku). Dobrani wspélnymi
tak podkreslanymi byly zwykle wladze i inne elementy organizacji panistwa, sektory
gospodarki, ustug publicznych czy okreslone grupy zawodowe — rolnicy (25), na-
uczyciele (26). Nierzadko chodzito tez o wszystkich Polakéw — ich ujmowane Iacz-
nie opinie, zwyczaje, postawy, jak w przykladzie (27).

W okresie 2020-21 zaimki wskazujace obickty wspdlne zastgpowano chetnie(j)
okre$leniami wprost komunikujacymi polsko$é. Jezykowo zwigkszono w ten spo-
s6b bezkontekstowos¢ wypowiedzi, komunikacyjnie za§ — dystans miedzy odbiorca
przekazu a przywolywanymi obiektami, np. strukturami panistwa. Treéci dotyczace
RELAC]JI Z INNYMI wyrazano niemal wylgcznie przy uzyciu czasownikéw MY:

(28) Wnocyprzestawiamy zegarkii bedziemy spac o godzing krdcej [27-3-21,20]

(29) A4 to od tempa dystrybucji szczepionek, jak méwi doktor Michat Sutkowski, za-

lezy, jak szybko opanujemy epidemi¢ [31-1-21,8]

(30) W Polsce mamy ponad milion siedemset tysigcy ozdrowiericéw [27-3-21,8]

W przykladzie (28) mowa o dzialaniu (przestawiamy), ktére dotyczy wszyst-
kich mieszkancéw Polski (posiadajacych analogowe zegarki), ale kazdy wykonuje je
oddzielnie, indywidualnie. Przyklady (29) i (30) reprezentuja do$¢ obszerna grupe
przykladéw tematycznie zwigzanych z pandemia koronawirusa. W wielu wypowie-
dziach na ten temat wystepuja czasowniki MY, ktdre mozna interpretowaé dwojako
— z jednej strony jako wskazujace og6t Polakéw lub Polske, z drugiej — jako formy
zneutralizowane osobowo. Opanujemy w przykladzie (29) to najprawdopodobniej
‘Polacy’ (opanuja), lub ‘Polska’ (opanuje), ale 7amy w przyktadzie (30) to raczej po
prostu ‘jest.

Podsumowanie

Przeprowadzone metodgy profilowania poj¢é analizy autoobrazowania (i réw-
nocze$nie autoprezentacji oraz autopromocji wizerunkowej) ,Serwisu Tréjki” oraz
Programu Trzeciego Polskiego Radia pozwalajg na sformulowanie kilku wnioskéw.

Po pierwsze badany serwis informacyjny w obu analizowanych okresach utrzy-
mywat stosunkowo niewielkie natezenie autoprezentacji, zwlaszcza w poréwnaniu
do stacji komercyjnych, ale tez w stosunku do Pierwszego Programu Polskiego Ra-
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dia*’. Trdjka pozostaje wige stacja, ktéra pod wzgledem autopromocyjnym dosé
starannie (jak na wspéliczesne standardy medialne) przestrzega regut klasycznego
informowania.

Po drugie zaobserwowano szereg wigkszych i mniejszych zmian w sposobach
autoprezentacji ,Serwisu Tréjki” i Programu Trzeciego. W latach 2020-21 czgiciej
uzywano nazw wlasnych; stacje zaczgto chetniej okreslaé oficjalnie jako Program
Trzeci niz Trdjka, siggano tez po nazwy innych anten publicznych (Pierwszy Pro-
gram PR, Polskie Radio 24) oraz calej instytucji (Polskie Radio). Ubylo czasownikéw
w pierwszej osobie liczby mnogiej, zwlaszcza wskazujacych sam zesp6t serwisu lub
stacji (czyli MY ckskluzywnego), a zaimek 7asz przestal méwic o obicktach i spra-
wach wspdlnych dla wszystkich cztonkéw polskiego spoleczenstwa czy panstwa.
Wiréd aspektdw obrazu w latach 2020-21 wzrosto znaczenie fasety LOKALIZA-
TOR, m.in. dzigki wprowadzeniu linera odsylajacego do portalu internetowego
polskieradio24.pl oraz powolywania si¢ na inne niz PR3 stacje radia publicznego.
Ubylo natomiast elementéw aktywujacych faset¢ DZIAEANIA, keore juz weze-
$niej wystepowaly w tréjkowym serwisie znacznie rzadziej niz u innych nadawcéw
ogdlnopolskich. Nowoscia z kolei byto pojawienie si¢ elementéw méwiacych o dzia-
taniach wladz radia. W efekcie w obrazie wlasnym stacji zaistniat komponent insty-
tucjonalny, wlasciwie nieobecny we wezesniejszym okresie.

Podsumowujac te zmiany, mozemy stwierdzi¢, ze méwienie o serwisie i ca-
lej stacji w okresie 2020-21 stalo si¢ bardziej szablonowe i oficjalne, a przekaz bar-
dziej statyczny. Zblizyto to analizowang antene radia publicznego do tradycyjnie
najbardziej oficjalnej Jedynki, ostabito za$ wizerunek Tréjki jako stacji nieco mniej
formalnej i silniej niz inne anteny radia publicznego nastawionej na partnerstwo
ze stuchaczami®. Ponadto w pdzniejszym okresie postawiono na podkre$lanie ca-
losciowego i instytucjonalnego charakteru dziatalno$ci Polskiego Radia, silniej ak-
centujac wspSlprace miedzy jego cztonami. Z jednej strony moze to by¢ korzystne
wizerunkowo (przyjawszy, ze wigkszy zespdl moze wigcej, zapewnia oferte lepsza
ilosciowo i jakosciowo), z drugiej — zdaje si¢ $wiadczy¢ o silnym, odgérnym, scentra-
lizowanym zarzadzaniu, prowadzacym do znacznego ujednolicenia oferty i zatarcia
(si¢) indywidualnosci poszczeg6lnych anten. Ograniczenie réznorodnosci perspek-
tyw zwykle prowadzi do ograniczenia réznorodnosci audytorium, co moze thuma-
czy¢ jego wyrazny spadek (por. dane w tabeli 1).

Po trzecie, zmiany zaobserwowane w serwisie informacyjnym badanej stacji ra-
dia publicznego sa pod wieloma wzgledami podobne do zmian, jakie zaszly z czasem

24 Por. K. Olejnik, ,70 dla Ciebie gra Twoje radio” — nadawca i odbiorca stacji radiowej we wspdinej
przestrzeni komunikacyjnej, [w:] R. Dybalska, D. Kepa-Figura, P. Nowak, Przemoc w jezyku medidw?
Analiza semantyczna i pragmatyczna audycji radiowych, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-
Sktodowskiej, Lublin 2004, s. 216-217; K. Kaszewski, Medja..., s. 364-365.

25 K. Olejnik, ,70 dla Ciebie..., s. 225.
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w podstawowym programie informacyjnym paristwowej telewizji, czyli w ,Wia-
domosciach” TVPI. Przeprowadzone przeze mnie wezesniej badania programu
telewizyjnej Jedynki z lac 2015 i 2019 pokazaly m.in., ze w publikowanych tam
materiatach przybylo nazw wiasnych, formy pierwszoosobowe staly si¢ niemal wy-
tacznie inkluzywne i dotyczyly ogétu Polakéw, ubylo komunikowania o wlasnych
dzialaniach (zespotu) medium, ch¢tniej podkreslano przynaleznos¢ programu do
Telewizji Polskiej i ukazywano calo$ciowo dziatalno§¢ tej instytuciji?®. Zmiany jezy-
ka i autoobrazowania réznych mediéw publicznych korelujg czasowo ze zmianami
politycznymi w Polsce po wyborach parlamentarnych w 2015 r. i bedacymi ich na-
stepstwem metamorfozami kadrowymi w Telewizji Polskiej i Polskim Radiu.

Po czwarte, zmiany zachodzace w czasie w przekazach jednego nadawcy to ko-
lejny dowdd na to, ze badane elementy nie pojawiaja si¢ w przekazach medialnych
przypadkowo czy mechanicznie, lecz uzywa si¢ ich $wiadomie i celowo, a w réz-
nych okresach ten sam nadawca medialny moze stosowad rézne strategie, co koreluje
m.in. ze zmianami skladu zespotu i kierownictwa stacji.

Po piate, przedstawione analizy pokazuja, ze badanie jezykowych sposobéw
autoobrazowania, autoprezentacji czy autopromocji wizerunkowej moze by¢ wia-
rygodnym Zrédlem informacji o przeobrazeniach nadawcy medialnego. Ewolucja
medium wplywa bowiem nie tylko na dobdr i sposéb prezentacji informacji o ota-
czajacym $wiecie, lecz réwniez na to, jak ukazuje ono samo siebie.

Po sz6ste wreszcie, uchwycone zmiany i wnioski przekonuja, ze profilowanie
poje¢ moze by¢ skuteczng, precyzyjna metodg badawcza medialnego obrazowania
$wiata, stanowigc narzedzie przydatne w analizach nie tylko czysto lingwistycznych,
lecz takze w badaniach medioznawczych. Co wigcej, opisang na wstepie ,minimal-
ng’ procedure analityczna tatwo rozwija¢ i wzbogacaé, np. w analizach autoprezen-
tacji medidéw konieczne i przydatne okazalo si¢ rozréznienie form ekskluzywnych i
inkluzyjnych i zwrdcenie uwagi na zmieniajace si¢ proporcje ich uzycia. Profilowa-
nie poje¢ takze dobrze wspélgra z innymi paradygmatami badawczymi lingwistyki
i innych dyscyplin.
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