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ABSTRACT
Guidetainment in the Polish breakfast television and the women’s magazines

Contemporary culture, often defined as the culture of individualism, demands that the society
members undertake continuous efforts aiming at self-fulfilment, self-realisation and self-im-
provement. Therefore, in the era of permanent changes, globalization and consumption, we are
witnessing the constant growth of the importance of the guidance and the advice that had been
previously associated with the area of professional psychology, therapy, and pedagogy. The
mass media both do supply the demand and whip up the interest and the need for various kinds
of guidance. The author proposes to examine this phenomenon. As a parallel to the concepts
of the edutainment, infotainment, socialtainment she does propose to analyze it in terms of the
guidetainment: the combination of guidance and entertainment in Polish breakfast television
and women’s magazines.
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Wspolczesna kultura, okreslana czgsto mianem kultury indywidualizmu, wyma-
ga od cztonkow spoteczenstwa podejmowania nieustannych wysitkow zmierzaja-

D4 Adres do korespondencji: Uniwersytet Jana Kochanowskiego w Kielcach, Instytut Dziennikar-
stwa i Informacji, ul. Swiqtokrzyska 21D, 25-509 Kielce, olgadc@O2.pl.
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cych do samospetnienia, samodoskonalenia, samorealizacji i autoterapii. Dlatego
w dobie permanentnych zmian i globalizacji znacznie wzrasta rola poradnictwa
dotychczas zwiazanego z fachowa pomoca psychologéw, terapeutow i pedago-
géw. Obecnie media masowe doskonale weszty w rolg doradcow, z jednej strony
zaspokajajac, a z drugiej podsycajac spoleczne zapotrzebowanie na szeroko rozu-
miane poradnictwo, wzmacniajac pozycje roznego typu ekspertow i specjalistow
od doradzania. Jiirgen Habermas zauwazyl, ze wspotczesng kultur¢ mozna okre-
sli¢ mianem kultury eksperckiej!, w ktorej specjaliSci, wykorzystujac przestrzen
medialna, pelnig funkcj¢ swoistego rodzaju doradcow i przewodnikéw po roz-
nych dziedzinach codziennego zycia. Malgorzata Bogunia-Borowska twierdzi, ze
istnieja programy telewizyjne, ktoére prowadza teleporadnictwo?.

W dobie tabloidyzacji i konwergencji mediow wida¢ wyrazna dominacjg info-
tainmentu oraz jego odmian w ofercie medialnej zaréwno publicznych, jak i ko-
mercyjnych nadawcow. Celem artykutu jest zatem proba odpowiedzi na pytanie,
czy mozna mowi¢ o potaczeniu poradnictwa i rozrywki oraz powstaniu hybrydy
okreslanej mianem guidetainment w polskiej telewizji §niadaniowej i w prasie
kobiecej.

Wspoélnym mianownikiem wyzej wymienionej oferty medialnej jest jej publicz-
nos¢, ktora w zdecydowanej wigkszoséci tworza kobiety®. Z badan przeprowadzo-
nych przez Nielsen Audience Measurement wynika, ze jesienia 2011 roku 77%
ogladajacych program ,,.Dzien dobry TVN” stanowity panie. W poréwnaniu z da-
nymi z 2007 roku to wzrost o prawie 10%*. W przypadku ,,Pytania na $niadanie”
odsetek pan ogladajacych magazyn ksztattowat si¢ prawie niezmiennie na pozio-
mie 69-70%?°. Kobiece magazyny wysokonaktadowe z zalozenia adresowane sa
do zenskiego odbiorcy, ktory interesuje si¢ r6znego typu poradami utatwiajacymi
codzienne funkcjonowanie®.

Dobor i charakterystyka proby badawczej

Klasycznymi programami $niadaniowymi w polskiej telewizji byly: ,,Kawa czy her-
bata?” emitowana przez TVP1, ,,Pytanie na $niadanie” oferowane telewidzom przez

I Cyt. za: Lewicki 2001, s. 49.

2 Wigcej na ten temat zob.: Bogunia-Borowska 2012, s. 151-175.

3 Analiza zawarto$ci wykazala, ze zarowno telewizja $niadaniowa, jak i prasa kobieca porusza-
ja podobna problematyke. Na taki stan rzeczy moze mie¢ wpltyw odbiorca, do ktorego producenci
kieruja swoja ofertg. Opierajac si¢ na wynikach struktury publiczno$ci ogladajacej i czytajacej, pro-
ducenci profiluja swoj towar tak, aby jak najlepiej odpowiadat na zapotrzebowanie potencjalnego
odbiorcy. Wigcej na ten temat zob.: Dabrowska-Cendrowska 2012, s. 187-203.

4 Jesienig 2007 roku kobiety stanowily 67% ogladajacych ,,Dzien dobry TVN” — Zrodto:
Nielsen Audience Measurement.

5 Jesienig 2007 roku wynosit 69%, a w 2012 — 69,9%. Zrodlo: Nielsen Audience Measurement.

® Nalezy pamigta¢, ze odbiorcami prasy kobiecej sa takze mezczyzni. Jak zauwazyt T. Miel-
czarek, okoto 20% czytelnikow Claudii — popularnego poradnikowego miesigcznika — stanowia
meZczyzni.
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TVP2 i ,,Dzien dobry TVN” nalezacy do komercyjnego nadawcy — TVN. Od
1992 roku, czyli od debiutu na polskim rynku medialnym, program ,,Kawa czy
herbata?” nie konkurowat o telewidzoéw z pozostalymi magazynami porannymi.
W latach 1992-2011, w swoim czasie antenowym, czyli od 6.00 do 8.00, byt nie-
kwestionowanym liderem pod wzgledem udzialow w rynku’. Na poczatku 2012
roku jego pozycja zaczgla si¢ zmienia¢. Niewatpliwie przyczynit si¢ do tego roz-
woj kanatow tematycznych, zwlaszcza porannych programéw informacyjnych,
ktore zaoferowaty swoim widzom infoporanki. ,,Kawa czy herbata?” systema-
tycznie gromadzita przed telewizorami coraz mniejsza liczbe widzow?®. Finalnie
zostata zdjeta z anteny w 2013 roku wraz z nowa, jesienng ramowka’.

,»Pytanie na $niadanie” i ,,Dzien dobry TVN” zago$city w ofercie macierzy-
stych stacji nieco pozniej. Pierwszy z wymienionych programow istnieje od 2002,
a drugi od 2005 roku. Od poczatku magazyny emitowano w tych samych godzi-
nach, co sprawito, ze staty si¢ bezposrednimi rywalami w walce o widza i wyso-
kie wyniki ogladalnos$ci. Jakiekolwiek zmiany w jednym z badanych programow,
czy to te dotyczace czasu emisji, czy wygladu studia, powodowaty zmiany u kon-
kurenta.

7 badan przeprowadzonych przez Nielsen Audience Measurement wynika, ze
w okresie od 1 stycznia do 8 kwietnia 2011 roku $rednio 619 tys. osob ogladato
»~Pytanie na $niadanie”, co stanowilo udzial w rynku na poziomie 12,1% w ko-
mercyjnej grupie w wieku 16—49 lat. W analogicznym okresie 2010 roku $rednia
ogladalno$¢ programu byta nizsza i wyniosta 611 tys. os6b przy udziale wyno-
szacym 12,6%. Konkurencyjny ,,Dzien dobry TVN” ogladato w tym czasie $red-
nio 641 tys. widzow, co dato stacji 18,2% udziatow w rynku'®. Magazyn ,,Dzien
dobry TVN” cieszyt si¢ wigksza popularnoscia niz ,,Pytanie na $niadanie”, ale
stracit widzo6w w poréwnaniu z tym okresem w roku ubieglym, a produkt TVP2
ich zyskal. Na pierwszym wykresie przedstawiono udziaty obydwu badanych
programéw w rynku medialnym w 2011 roku.

7 Wiegcej na ten temat zob.: http://satkurier.pl/news/84937/rosnie-ogladalnosc-8222kawy-czy-
-herbaty8221-z-tadla.html; http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/media-telewizja,weekendowa-ka-
wa-czy-herbata-poprawia-wyniki-tvp1,9386,4,1,1.html; http://www.tvp.pl/o-tvp/centrum-prasowe/
telemetria/znakomite-udzialy-kolejnego-wydania-kawy-czy-herbaty-tvp1/635813.

8 Analiza wynikdéw ogladalnosci od stycznia 2012 do sierpnia 2013 roku pokazata, ze program
systematycznie tracit widzow i udziaty w rynku. W pierwszym kwartale 2012 roku ,,Kawe czy her-
batg?” ogladato $rednio 530 tys. osob, co stanowito 21% udziatéw w rynku w komercyjnej grupie
ogladajacych. W drugim kwartale program miat 460 tys. widzow, a udzialy stanowily 18%. Tenden-
cji spadkowej nie zdolaty zatrzymacé zabiegi dotyczace rewitalizacji studia, zmiany prowadzacych,
w tym odejscie od duetow na korzysc¢ jednego gospodarza kazdego wydania. W pierwszym kwartale
2013 roku sérednia ogladalnos¢ ,,Kawy czy herbaty?” wyniosta 245 tys. osob, co stanowito 14%
udziatéow w rynku w grupie komercyjnej. Drugi kwartat tego roku byt nieco lepszy. Srednia ogla-
dalnosc¢ uksztaltowata si¢ na poziome 290 tys. widzow przy udziatach w rynku na poziomie 15%.

°  http://www.wirtualnemedia.pl/artykul/protest-w-obronie-programu-kawa-czy-herbata (dostep:
25.08.2013).

10 7Zrédho: Nielsen Audience Measurement.
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Wykres 1. Poréwnanie udzialu w rynku medialnym w pierwszym kwartale 2011 roku
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Zrodto: opracowanie whasne na podstawie danych Nielsen Audience Measurement.

Na wykresie wida¢, ze dane dla obydwu analizowanych programoéw sa bliz-
niaczo do siebie podobne, jezeli chodzi o procentowe dane dla najszerszej ka-
tegorii odbiorczej, jaka sa wszyscy ogladajacy. Natomiast dane dla odbiorcow
najwazniejszych z punktu widzenia komercyjnego w sposéb widoczny si¢ roznia:
,Dzien dobry TVN” ma zdecydowanie wigcej takich odbiorcow.

Przedstawione fakty $wiadcza o tym, Ze poranny program emitowany przez
TVN cieszyt si¢ najwigkszym zainteresowaniem odbiorcow, byl najczesciej
wybierany i ogladany. Mozna zatem przypuszczac, ze wyznaczal standardy dla
polskiej telewizji $niadaniowej. W zwiazku z tym zostat wybrany do badan nad
zjawiskiem okres$lanym jako guidetainment.

Oferte popularnych poradnikowych magazyndéw adresowanych do kobiet,
czesto nazywanych przez badaczy tzw. Srodkowa potka, tworzy szes¢ tytutow:
Claudia, Olivia, Swiat Kobiety, Kobieta i Zycie, Poradnik Domowy, Dobre Rady.
W 2012 roku magazyny Claudia i Dobre Rady nalezaty do portfolio Burdy Media
Polska. Wydawca trzech kolejnych tytutdéw byt koncern Bauer Media Polska'!,
ktory oferowat czytelniczkom trzy tytuly z tego segmentu prasowego: Swiat Ko-

" Firma Bauer Media Polska jest nickwestionowanym liderem wérod wydawcoéw kolorowych,

wysokonaktadowych magazyndéw. Obecnie realng konkurencj¢ stanowi¢ moga jedynie dwie firmy:
Edipresse Polska — koncern ze szwajcarskim kapitatem i Burda Media Polska z kapitalem niemie-
ckim, ktéra w kwietniu 2013 roku poinformowata opini¢ publiczna o mozliwosci przejgcia udziatow
firmy Gruner + Jahr Polska. Na poczatku sierpnia 2013 roku UOKIiK wydat pozytywna opinig, dzig-
ki ktorej Burda Media Polska stata si¢ wydawca 30 czasopism i 20 stron internetowych. Koncern
stat si¢ jednym z trzech najwigkszych wydawcow magazynow czasu wolnego w Polsce. Z analizy
danych publikowanych przez ZKDP wynika, ze periodyki koncernu Bauer Media Polska i Burda
Media Polska znajduja si¢ na czotowych miejscach w swoich segmentach prasowych, biorac pod
uwagg Srednie rozpowszechnienie platne. Tym samym firmy wyznaczaja standardy postgpowania
wsérod duzych wydawcow. Bauer Media Polska jako pierwszy zaczat dotacza¢ gadzety do swoich
periodykow. Nastgpnie wywotat obnizke cen magazynow, ktore przez konkurencjg zostaty okreslone
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biety, Kobiete i Zycie oraz Olivie. Poradnik Domowy do lutego 2013 roku nalezat
do Agory'?. Tabela 1 zawiera wyniki osiagane ze $redniej sprzedazy egzemplarzo-
wej przez wyzej wymienione periodyki w latach 2008-2012.

Tabela 1. Srednia sprzedaz egzemplarzowa w tys. egz.

&

Tytut § <

S = >

magazynu B = 3 S 2 &

3 5 5 33 s ¢ ®

3 £ P38 58] %

Rok S S 4 S < S S
2008 420 306 462 464 456 494
2009 334 234 432 507 412 509
2010 378 212 424 446 374 467
2011 262 161 425 391 392 454
2012 277 142 374 379 343 399
Srednia 334 211 423 437 395 464

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ZKDP.

W celu wylonienia lidera tego segmentu prasowego porownano $rednie wy-
niki osiggane ze sprzedazy egzemplarzowej w latach 2008-2012. Wybrano taki
przedzial czasowy, gdyz w 2007 roku Kobieta i Zycie zadebiutowata jako mie-
sigcznik. Od 2008 roku byta kontrolowana przez ZKDP. W tym pigcioleciu na
rynku medialnym funkcjonowaty juz wszystkie wyzej wymienione tytuty'. Moz-
na zatem poréwnywac ich srednie wyniki osiagane ze sprzedazy egzemplarzo-
wej'*. Wykres 2 ilustruje Srednie wyniki sze$ciu magazynow tworzacych segment
poradnikow adresowanych do kobiet.

jako ceny dumpingowe. Burda Media Polska wprowadzita magazyny tworzone przez czytelnikow,
tj. Przeslij Przepis.

12 Wydawca Claudii od kwietnia 2013 roku jest Burda Media Polska. W latach 1993-2013
tytut nalezat do koncernu G+J Polska. Olivia debiutowata jako miesigcznik firmy Axel Springer
Polska. Nastepnie znalazta si¢ w ofercie Marquard Media Polska. W lutym 2012 roku Bauer Media
Polska kupit miesigcznik od firmy Marquard. Swiat Kobiety zostat wprowadzony na polski rynek
prasowy w 1993 roku przez firm¢ Bauer Media Polska. W latach 19932005 byt dwutygodnikiem.
W 2005 roku zmienit formute i dotaczyt do segmentu miesigcznikéw poradnikowych. Kobieta i Zy-
cie w ofercie Bauer Media Polska istnieje od 2008 roku. Wydawca Poradnika Domowego od lutego
2013 roku jest Edipresse Polska, ktora kupita prawa do wydawania miesigcznika od firmy Agora.
Wezeséniej magazyn nalezat do firmy Proszynski i S-ka. Miesigcznik Dobre Rady od poczatku istnie-
nia na polskim rynku wydawniczym jest flagowym tytutem firmy Burda Media Polska.

13 W 2005 roku Kobieta i Zycie z dwutygodnika stata sig miesigcznikiem.

4 W trakcie pisania artykutu ZKDP nie opublikowal jeszcze danych za 2013 rok. Dlatego ba-
dania zakonczono na 2012 roku.
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Wykres 2. Srednia sprzedaz egzemplarzowa w latach 2008-2012 w tys. egz.
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Zrédto: opracowanie whasne na podstawie ZKDP.

Dane przedstawione na wykresie pokazuja, ze cztery z magazynow osiagaty
zblizone wyniki. Na pierwszym miejscu uplasowal si¢ miesiecznik Dobre Rady
z rezultatem 464 tys. egz. Na drugim miejscu znalazta si¢ Kobieta i Zycie ze $red-
nia sprzedaza na poziomie 437 tys. egz. Wynik uzyskany przez Swiat Kobiety to
423 tys. Nieco mniej sprzedanych egzemplarzy miat Poradnik Domowy. Zdecy-
dowanie stabsze rezultaty odnotowata funkcjonujaca na polskim rynku magazy-
néw wysokonaktadowych od 1993 roku Claudia — 334 tys. egz. Olivia natomiast
byta najrzadziej kupowanym miesigcznikiem poradnikowym. Jej $rednia sprze-
daz ksztaltowata si¢ na §rednim poziomie wynoszacym 211 tys. egz. W zwiazku
z powyzszymi faktami do badan wybrano flagowy magazyn firmy Burda Media
Polska — Dobre Rady.

Infotainment i poradnictwo

Rewolucja technologiczna, ktéra nastapita pod koniec XX wieku, dynamiczny
rozwdj stacji komercyjnych oraz deregulacja rynku audiowizualnego przy nasi-
lajacej si¢ konkurencji sprawity, ze media, aby przetrwac, zaczgly rywalizowaé
o odbiorcoéw. Przejawy tej rywalizacji wida¢ wyraznie w postgpowaniu nadaw-
cow, ktorzy ciagle vatrakcyjniaja swoja ofertg poprzez dostarczanie réznego typu
rozrywki®. Zaktada si¢, ze w warunkach ostrej konkurencji na rynku mediow
tylko zaspokojenie potrzeby rozrywki i pobudzenia emocjonalnego zapewnia
dostatecznie wysoka ogladalnos¢, shuchalno$é, czytelnictwo, czyli czyni opta-
calnym dzialalno$¢ koncernéw medialnych's. Zaréwno nadawcy komercyjni, jak
i publiczni wykorzystuja roznego typu formaty zbudowane na bazie rozrywki i te-

15 Pisarek 2004, s. 82.
16 Lisowska-Magdziarz 2008, s. 160.
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leturnieju w celu poprawienia atrakcyjnosci stacji i przyciagnigcia potencjalnego
odbiorcy. Tresci rozrywkowe zaczely wkraczaé takze w obszary do niedawna,
z racji pelnionej funkcji spotecznej, niedost¢pne dla nich, takie jak informacja
czy publicystyka'’.

Wprowadzanie technologii cyfrowych przez nadawcow publicznych i komer-
cyjnych zaostrzyto konkurencj¢ miedzy nimi. Rezultatem rywalizacji o odbiorce
stato si¢ zjawisko konwergencji medidw. Sam termin, jak zauwazyt Karol Jaku-
bowicz, jest dos¢ pojemny i1 wieloznaczny. Moze bowiem oznaczaé: , konwergen-
cj¢ sieci, ushug, retoryk, rynkéw i systemoéw regulacyjnych™'®. Badacz podkres-
lit, Ze zgodnie z definicja Komisji Europejskiej konwergencja moze oznaczaé:
,»zdolnos¢ roznych sieci do przekazywania tych samych informacji i Swiadczenia
podobnych rodzajéw ustug lub taczenie takich urzadzen konsumenckich, jak te-
lefon, telewizor i komputer osobisty w jedno urzadzenie””. Przedstawione wyzej
definicje taczy proces upodabniania i ujednolicania programéw oraz standardow
technicznych, zar6wno w wymiarze ilo§ciowym, technicznym, jak i jakoscio-
wym. Lucyna Stupek, autorka definicji konwergencji znajdujacej si¢ w ,,Stowniku
terminologii medialnej”, zauwazyla, ze ,,jest ona tez rozumiana jako upodobnie-
nie si¢ oferty nadawcow komercyjnych i publicznych w warunkach narastajace;j
konkurencji rynkowej. Nadawcy komercyjni dostarczajq coraz wigcej informacji
i publicystyki, natomiast publiczni zwigkszaja swoja ofert¢ w zakresie rozrywki.
Przejawem konwergencji jest takze formula infotainment”.

Komercjalizacja mediéw oraz ostra rywalizacja o widzéw, stuchaczy i czy-
telnikow przyczynita si¢ do korzystania z rozrywkowych form jako jedynego
sposobu na funkcjonowanie na rynku medialnym. Maciej Mrozowski zauwazyt:
LHhipertrofia rozrywkowych funkcji komunikowania masowego przejawia si¢ nie
tylko w iloSciowej dominacji przekazow stricte rozrywkowych nad innymi, np.
informacyjnymi, edukacyjnymi czy artystycznymi, lecz gldwnie na przejmowa-
niu konwencji i stylu tych przekazow’?'. Wyrazem tej tendencji jest pojawienie
si¢ takich form hybrydycznych, jak infotainment, czyli skrzyzowanie informacji
i rozrywki®. Wida¢ zatem wyraznie, ze rozrywkowy (entertainment) pierwiastek
w ofercie medialnej stat si¢ niejako symbolem naszych czaséw.

»Stownik terminologii medialnej” definiuje infotainment jako ,,wypowiedz
medialna taczaca w sobie informacj¢ i rozrywke¢ . Zdaniem Matgorzaty Lisow-
skiej-Magdziarz infotainment sprowadza si¢ do tego, ze informacyjne formaty
i formuty gatunkowe w mediach w wigkszym lub mniejszym stopniu zaczynaja

17" Bogunia-Borowska 2006, s. 294. Na ten temat zob. takze: Mrozowski 2009, s. 27-49.
18 Jakubowicz 2011, s. 27.
Tamze.
20 Pisarek 2004, s. 106.
2l Mrozowski 2001, s. 102.
Tamze.
30 ewolucji gatunkow informacyjnych w kierunku infotainmentu pisali m.in.: Krzysztofek
1997; Godzic 2004.
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by¢ podporzadkowane potrzebom rozrywki**. Ta przynoszaca oczekiwane rezul-
taty strategia postgpowania dazaca do ,,zabawienia na $mieré”* zostala zaadap-
towana takze przez inne gatunki medialne, takie jak docudrama, czyli fabulary-
zowany dokument®, democratainment, confrontainment, politicotainment oparte
na pomieszaniu rozrywki, polityki, spraw publicznych i interaktywnych zasad
funkcjonowania programowej oferty?’, edutainment, czyli zabawianie za pomo-
ca wiedzy 1 rozrywki®. Mediatyzowane 1 wpisywane w obregb rozrywki sa takze
powazne tematy spoteczne, ktore doczekaty si¢ osobnego telewizyjnego formatu
okreslanego mianem socialtainment®.

Rodzi si¢ zatem pytanie, czy elementy rozrywki lub jej dominacj¢ wida¢ w po-
radnikowych materiatach przygotowywanych przez ,,Dzien dobry TVN” i Dobre
Rady. Czy mozemy mowi¢ o guidetainment, czyli kompilacji poradnictwa i roz-
rywki? Czy zmienita si¢ konwencja i styl przekazywanych porad? Czy dominuje
personalizacja, sensacjonalizm, fragmentaryzacja i konkretyzacja przekazu?*

Aby podjaé probg odpowiedzi na powyzsze pytania, nalezy zdefiniowaé, czym
jest poradnictwo. Z pewnoscia jest to forma dziatalno$ci spotecznej, ktéra towa-
rzyszy cztowiekowi na wszystkich etapach jego zycia. Zmienia si¢ tylko rodzaj,
zakres i forma udzielania porad i wskazéwek. Badania poradnictwa pokazuja duza
roznorodno$¢ znaczenia i ewolucji pojecia’!. Proby zdefiniowania terminu ,,porad-
nictwo” sprowadzaja si¢ do okreslenia jego podstawowych zadan i uwzgledniaja
obszar oddzialywan realizowanych w uktadzie doradca i osoba radzaca sig, ktore
zmierzaja do rozwiazania okreslonych problemoéw. Zazwyczaj kojarza si¢ z fa-
chowa pomoca, czg¢sto skoncentrowana na naprawieniu btedow wychowawczych.

W literaturze przedmiotu nie ma jednoznacznej definicji poradnictwa. Czgsto
okreslane jest ono jako dziatanie praktyczne, system teorii czy sie¢ instytucji.
W $wietle roznorodnosci ujec¢ definicyjnych mozna je wyznaczyé w pigciu wy-
miarach. Po pierwsze, jako dziatania spoteczne, ktorych celem jest dostarczenie
porad, wskazowek osobie radzacej si¢. Po drugie, jako czynnosci lub dziatania
zorientowane na rozwoj osobowosci i ksztattowanie zachowan. Po trzecie, jako
pomoc przy rozwiazywaniu problemow jednostki lub grupy. Po czwarte, jako ce-
lowe racjonalne dziatania oferowane osobie potrzebujacej porady. Wreszcie po
piate, jako aktywny udziat w procesie wychowania i postepujacej socjalizacji®.

2 Lisowska-Magdziarz 2008, s. 160.

2 Postman 2002.

26 Mrozowski 2001, s. 102.

27 Moleda-Zdziech 2013, s. 351; Lisowska-Magdziarz 2008, s. 237-238.

% Lisowska-Magdziarz 2008, s. 270-274.

2 Przyktadem w polskiej telewizji publicznej jest ,,Szpital dzieciatka Jezus” oraz ,,Miasto ma-
rzen”. Telewizje komercyjne realizuja socialtainment przede wszystkim poprzez programy o charak-
terze interwencyjnym, takie jak ,,Interwencja” (Polsat) i ,,Uwaga!” (TVN). Wigcej na ten temat zob.:
Bogunia-Borowska 2006.

30 Korzystatam z czterech kryteriow zaproponowanych przez Macieja Mrozowskiego w: Mro-
zowski 2001, s. 254-255.

31 Wiecej na ten temat zob.: Kargulowa 2009, s. 444-460.

32 Skatbania 2009, s. 18.
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Zdaniem Olgi Czerniawskiej poradnictwo to ,,dzialanie polegajace na niesie-
niu pomocy za posrednictwem porady. Poprzez dziatanie rozumie si¢ uktad relacji
migdzy dwiema lub wigksza liczba 0sob”*. Autorka zaznaczyla, ze porada moze
by¢ bezposrednia — kontakt bezposredni, 1 posrednia, czyli za posrednictwem
listu, telefonu. Alicja Kargulowa natomiast definiuje poradnictwo jako ,,zorga-
nizowany system czynno$ci doskonalacych inne dziatania oraz zbiér prawidlo-
wosci regulujacych ich przebieg™*. Nieco inaczej na poradnictwo patrzy Ewa
Kozdrowicz, ktora interpretuje je jako ,,dzialania wspomagajace, wspierajace
rozwdj, ktore przyjmuja charakter dziatan naprawczych — terapeutycznych lub
profilaktycznych™.

Skuteczno$¢ dziatan poradniczych w duzej mierze uzalezniona jest od ich or-
ganizacji, ktora okresla liczbg 0sob korzystajacych z porady, czas i miejsce dzia-
fania. Wyzej wymienione kryteria pozwalaja wyrdznié trzy rodzaje poradnictwa.
Pierwsze, indywidualne, jest oparte na jednostkowym udzielaniu porad, konsul-
tacji, prowadzeniu wywiadoéw i badan diagnostycznych w relacji doradcy z jed-
nostka. Drugie to poradnictwo masowe, realizowane za pomoca technicznych
srodkow informacji, czyli literatury, fachowych czasopism, telewizji. Trzeci typ
to poradnictwo grupowe, czyli instruktarze dla nauczycieli, rodzicow 1 uczniow?.

W tym konkretnym przypadku mamy do czynienia z poradnictwem masowym
realizowanym przez program telewizyjny i magazyn wysokonaktadowy, ktore sa
konsumowane przez wspotczesnego odbiorce funkcjonujacego w zmediatyzowa-
nym $wiecie.

Analiza badan wlasnych

W zwiazku z tym, ze badaniami obj¢to program telewizyjny i czasopismo wy-
sokonaktadowe, czyli przedstawiciela mediéw elektronicznych i drukowanych,
wybrano metod¢ badawcza, ktora pozwolita na wnioskowanie ogolne. Wiadomo,
ze nie ma doktadnie sprecyzowanego paradygmatu badan mediow elektronicz-
nych, dlatego postuzono si¢ metoda analizy zawartos$ci wedlug Walerego Pisarka
i Ireny Tetelowskiej, ktora wykorzystano zaréwno do badan nad poradnikowy-
mi materiatami emitowanymi w ,,Dzien dobry TVN”, jak i w Dobrych Radach.
W organizacji i przeprowadzeniu badan korzystano m.in. z doswiadczen Macieja
Mrozowskiego, Wiestawa Godzica, Grzegorza Ptaszka, Matgorzaty Lisowskiej-
-Magdziarz, Doroty Piontek oraz Ewy Stasiak-Jazukiewicz i Marty Jas-Koziar-
kiewicz.

3 (Czerniawska 1997, s. 7.

3 Kargulowa 1979, s. 6.

35 Kozdrowicz 2003, s. 319.

3% Skatbania 2009, s. 39.

37 Mrozowski 2009; Godzic 2007; Ptaszek 2007; Lisowska-Magdziarz 2004; Lisowska-Mag-
dziarz 2007; Piontek 2001, s. 275-292; Stasiak-Jazukiewicz, Jas-Koziarkiewicz 2012.
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Chcac podda¢ analizie poradnikowe materiaty zamieszczane w ,,Dzien dobry
TVN”, szczegotowymi badaniami objeto te odcinki programu, ktdére emitowano
na antenie od 27 wrze$nia do 8 pazdziernika 2010 roku, nastgpnie od 21 lutego
2011 do 4 marca 2011 oraz od 30 maja 2011 do 9 czerwca 2011 roku. W zwiazku
z powyzszym przeanalizowano 30 odcinkow trwajacych tacznie 4450 minut, czyli
74,16 godziny. Z zebranego materiatu wyloniono te o charakterze poradnikowym.
Lacznie stanowily one 60 rozmow. Wydaje sig, ze taki korpus badawczy pozwo-
li na ogdélne wnioskowanie dotyczace poradnictwa w telewizji $niadaniowej.
W przypadku Dobrych Radach analizie poddano 12 numerdw, ktore ukazywaly si¢
na rynku wydawniczo-prasowym od wrze$nia 2010 do wrze$nia 2011 roku. Z wy-
branego czasopisma takze wyodrgbniono 60 artykutow majacych charakter porad-
nikowy ¥. Zaréwno w przypadku materiatbw emitowanych przez ,,Dzien dobry
TVN?”, jak i publikowanych w Dobrych Radach o ich poradnikowym charakterze
decydowata obecnos¢ zdefiniowanego doradcy, ktory radzit telewidzom i czytel-
nikom — odbiorcom medidw, realizujac tym samym typ poradnictwa masowego.

Z przeprowadzonych badan wynika, Ze najczgéciej doradzano w zakresie
zdrowia, mody i urody oraz szeroko rozumianych relacji interpersonalnych*.
W ,.Dzien dobry TVN” najwigcej porad dotyczyto ostatniej z wymienionych ka-
tegorii. Stanowity one 55% badanego materiatu. Porad traktujacych o pielggnacji
zdrowia i profilaktyce zdrowotnej byto nieco mniej — 28%. Najrzadziej doradzano
z zakresu mody i urody. Nieco odmiennie ksztattowalo si¢ poradnictwo w mie-
sigczniku Dobre Rady. Najwigcej porad dotyczyto mody i urody — stanowily one
42% badanego materialu. Tematyka zdrowotna, podobnie jak w programie $nia-
daniowym, takze znalazla si¢ na drugim miejscu i wynosita 37%. Najmniej po-
rad dotyczylo relacji interpersonalnych i uksztattowaty si¢ one na poziomie 21%.
Nalezy przypuszczaé, ze te roznice zostaty podyktowane charakterem badanego
medium. Magazyny kobiece sa dobrymi nosnikami kolorowych zdje¢ i nadaja
si¢ do promowania marek odziezowych, galanteryjnych, obuwniczych i kosme-
tycznych. W programie telewizyjnym opierajacym si¢ na spotkaniach z liczny-
mi go$émi najlepiej rozwijato si¢ poradnictwo dotyczace relacji interpersonal-
nych. Zapraszani doradcy rozmawiali z prowadzacymi, wyjasniajac pojawiajace
si¢ problemy. Warto podkresli¢, ze niektérzy z nich stali si¢ stalymi bywalcami,
niejako dyzurnymi specjalistami w poszczego6lnych dziedzinach wiedzy. Wykres
trzeci ilustruje tematyke najczesciej udzielanych porad.

3% Polskie programy $niadaniowe sa do siebie podobne zarowno pod wzgledem budowy, jak
iupowszechnianych tresci. Poszczegolne odcinki magazynow to potaczone w jedna catos¢ segmenty,
z ktérych kazdy dotyczy innej tematyki.

¥ Mimo ze miesi¢cznik nalezy do segmentu magazynow poradnikowych tzw. srodkowej potki,
z przeprowadzonych badan wynika jednoznacznie, iz nie wszystkie zamieszczane materialy maja
charakter poradnikowy. Coraz wigcej artykutow dotyczy zycia gwiazd. Wida¢ tu podobienstwo do
telewizji $niadaniowej, ktora zyje w symbiozie z celebrytami i postaciami medialnymi.

4 Materialy dotyczace relacji interpersonalnych w magazynie Dobre Rady nazywane byty tak-
ze: ,,Kobieta i rodzina” oraz ,,Psychologia”. W tej kategorii mieszcza si¢ relacje rodzinne, partner-
skie, rodzicow z dzie¢mi, wychowanie, sytuacja dziecka w szkole, relacje w pracy, samorealizacja.
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Wykres 3. NajczeSciej udzielane porady w ,,Dzien dobry TVN” i Dobrych Radach
wyrazone w %
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Zrodto: badania whasne.

Z analizy zebranego materiatu wynika, ze w programie telewizyjnym znacznie
czesciej niz w magazynie Dobre Rady eksponowano posta¢ doradcy. Podkresla-
no miejsce pracy i zakres wykonywanych obowiazkéw, np. psycholog z Instytu-
tu Zdrowia Dziecka specjalizujacy si¢ w pracy z dzieémi autystycznymi. Oso-
be doradzajaca, specjaliste czgsto legitymowat pojawiajacy si¢ na dole ekranu
skroét: ,,dr”, ,,dr hab.”, a najlepiej ,,prof.”. Stopnie i tytuly naukowe miaty na celu
uwiarygodni¢ doradceg i podnie$¢ range jego porady, sugestii czy wypowiedzi.
W takich sytuacjach telewidz mial pewno$¢, ze spotykat si¢ z ekspertem, ktoérego
porady sa rzetelne i wiarygodne. W Dobrych Radach tytuty naukowe eksponowa-
no w przypadku tematyki zdrowotnej, np. prof. dr hab. n. med. Ewa Pankowska,
diabetolog z Instytutu Diabetologii w Warszawie radzi, co mozna zrobi¢, by jes¢
mniej stodyczy.

Zaréwno w porannym programie, jak i w badanym periodyku przywotanie
historii ,,zwyczajnych” ludzi, tzw. historii z zycia wzigtej, stanowito punkt wyj-
$cia do rozmowy badz poczatek artykutu. Wida¢ wyraznie, ze dochodzi tutaj do
personalizacji przekazu, ktora jest charakterystyczna dla infotainmentu. Z prze-
prowadzonych badan wynika, ze 83% porad udzielanych w ,,Dzien dobry TVN”
korzystato z personalizacji tresci. W przypadku Dobrych Rad ten odsetek byt nie-
co nizszy 1 uksztattowat si¢ na poziomie 65%. Przyktadem takiego postgpowania
moze by¢ rozmowa z ekspertem dotyczaca postgpowania w przypadku rzadkiej
choroby Pradera-Williego, ktora rozpoczgta si¢ od spotkania z matka chorego
dziecka. Kobieta przyblizyta widzom, jak wyglada ich rodzinna codziennosc.
Opowiadata takze o synu i jego problemach?'. Dopiero po tym wstegpie zabrat gtos
ekspert. Personalizacj¢ tresci w Dobrych Radach ilustruje artykul ,,Kochanie,

4 ,Dzien dobry TVN”, 28.02.2011.
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chodz na badanie”, z ktorego dowiadujemy sig, ze ,,pan Karol unikat lekarzy jak
ognia. To zona umowita go na wizyt¢ u specjalisty”. Historia bohatera artykutu
staje si¢ punktem wyjscia do przedstawienia katalogu postgpowania w przypadku
chordb najczesciej dotykajacych mezczyzn®,

Rozrywkowe elementy w poradnictwie realizowanym w ,,Dzien dobry TVN”
i Dobrych Radach wida¢ w jezyku, ktory byt prosty i pozbawiony wyszukanego
stownictwa. Wtasciwie nie pojawialy si¢ fachowe okreslenia zwigzane ze zdro-
wiem, medycyna, szeroko rozumianymi relacjami interpersonalnymi. Jezeli juz
doradca, ekspert uzyt ,,trudnego” terminu, np. ,,Dzi§ mamy coraz wigcej proble-
moéw z dyskalkulig”, jeden z prowadzacych reagowal natychmiast, np. ,,Pani dok-
tor, przetozmy to na jezyk zrozumialy, tak aby wszyscy wiedzieli, o co chodzi™*.
Psycholog zmienit swoja wypowiedz: ,,Dyskalkulia to problemy z uczeniem si¢
matematyki””. Podobne dialogi dotyczyty nast¢pujacych okreslen: uktadu lim-
bicznego, prekursora, interlokutora, choroby dwubiegunowej, amniopunkc;ji,
spermatogenezy. Analiza Dobrych Rad wykazala, ze w zebranym materiale nie
pojawiato si¢ fachowe stownictwo. Artykuly pisano prostym jezykiem dostoso-
wanym do mozliwo$ci percepcyjnych doktadnie sprecyzowanej grupy docelowe;.
W telewizji $niadaniowej podczas udzielania porad pojawiaty sig zarty, kolokwia-
lizmy, np. ,,Panie doktorze, niech nas pan o§wieci, wyjasni i doradzi, co robi¢, jak
postepowac w takim przypadku.

W Dobrych Radach konwencje entertainment podkre$laja zamieszczane foto-
grafie, wykresy, diagramy, ramki z podstawowymi informacjami, wypunktowa-
nymi i wythuszczonymi tak, aby czytelnik z tatwoScia i1 przyjemnoscia si¢ po nich
poruszal.

Oferowane poradnictwo jest fragmentaryczne. Ani ,,Dzien dobry TVN”, ani
Dobre Rady nie podaja szerszego kontekstu, nie zgigbiaja podejmowanej proble-
matyki. W kilku zdaniach ginekolog dr n. med. Przemystaw Ustianowski radzi,
czy probiotyki moga ochroni¢ przed infekcjami, jak badaé piersi, dlaczego w cia-
zy nie mozna farbowac¢ wlosow. Z badan wynika, ze program poranny i miesigcz-
nik powierzchownie traktuja podejmowang tematyke. Sprzyja temu segmentowa
budowa i formuta programu nastawiona na dynamiczng zmienno$¢ podejmo-
wanej tematyki. Poradnikowe magazyny takze wykorzystuja te strategie¢, czesto
przypominajac foldery z tzw. zajawkami podejmowanych tematow.

2 Dobre Rady 2011, nr 5.

4 Z przeprowadzonych badan wynika, ze 83% porad udzielanych w ,,Dzien dobry TVN” korzy-
stato z personalizacji tresci. W przypadku Dobrych Rad ten odsetek byt nieco nizszy i uksztattowat
sig na poziomie 65%.

4 Dzien dobry TVN”, 31.05.2011.

4 Tamze.

4 Dzien dobry TVN”, 3.03.2011.
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Zakonczenie

Wspolczesny cztowiek zyje w globalnej rzeczywistosci, w ktorej zmiany tech-
nologiczne, spoteczne, ekonomiczne oraz kulturowe zachodza niezwykle dyna-
micznie 1 generuja okreslone skutki. Anthony Giddens nazywa je ryzykiem i nie-
pewnoscia, sa one charakterystyczne dla wspolczesnych spoteczenstw bogatych
w technologie informacyjne i narzgdzia komunikowania, ktére dekonstruuja
obowiazujace normy i relacje spoteczne. Jednocze$nie media masowe pozostaja
dla wigkszosci uzytkownikow, czgsto zagubionych w ,,ptynnej nowoczesnosci”,
jedynym wiarygodnym zrodtem wiedzy o otaczajacym $§wiecie. Media pretenduja
do roli przewodnikow, doradcéw po niepewnej i nieprzewidywalnej rzeczywisto-
$ci, pozornie odpowiadajac na wszelkie pytania.

W zwiazku z tym, ze wyselekcjonowana do badan oferta jest adresowana do
masowego odbiorcy, nadawcom zalezy na jak najliczniejszym gronie widzow
i czytelnikow, gdyz to gwarantuje zadowalajace zyski. W dobie tabloidyzacji me-
didw wlaczanie elementéw i konwencji rozrywkowych do oferowanego przekazu
staje si¢ niemal norma. Dlatego nie powinien dziwi¢ fakt, ze coraz cz¢sciej porad-
nictwo, szczegodlnie to masowe, realizowane na szeroka skalg, czerpie z formutly
entertainment, stajac si¢ kolejna hybryda — guidetainment.
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STRESZCZENIE

Wspolczesna kultura, okreslana czgsto mianem kultury indywidualizmu, wymaga od cztonkow
spoteczenstwa podejmowania nieustannych wysitkow zmierzajacych do samospetnienia,
samodoskonalenia i samorealizacji. Dlatego w dobie permanentnych zmian, globalizacji i kon-
sumpcji wzrasta rola poradnictwa dotychczas zwiazanego z fachowa pomoca psychologdw,
terapeutéw i pedagogdéw. Obecnie media masowe weszly w rolg doradcy, z jednej strony
zaspokajajac, a z drugiej podsycajac spoleczne zapotrzebowanie na szeroko rozumiane porad-
nictwo. Warto przyjrze¢ si¢ blizej tym poradom i odpowiedzie¢ na pytanie, czy w dobie tab-
loidyzacji, komercjalizacji i konwergencji mediow, ktore prowadza do rozwoju takich zjawisk
jak edutainment, infotainment, socialtainment, mozna mowi¢ o guidetainment, czyli potaczeniu
poradnictwa i rozrywki w polskiej telewizji $niadaniowej i w prasie kobiece;j.

Stowa kluczowe: telewizja, guidetainment, socialtainment, prasa kobieca, tabloidyzacja



