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Krzysztof Kaszewski, Media o sobie. Jezykowe elementy autopromocyjne w przekazach
informacyjnyveh prasy, radia i telewizji. Wydawnictwo Naukowe Semper, Warszawa 2018. ss.
548.

ISBN: 978-83-7507-214-3

Recenzje wydawnicze: dr hab. Agnieszka Mikolajezuk (Uniwersytet Warszawski).

dr hab. Mariusz Rutkowski. prof. UWM (Uniwersytet Warminsko-Mazurski w Olsztynie)

¢. Oméwienie celu naukowego/artystycznego ww. pracy i osiagnietych wynikow

wraz z oméwieniem ich ewentualnego wykorzystania.

Prezentowana monografia jest zwienczeniem moich dotychezasowych badan nad
autotematyzmem medialnym. jezykowa autopromocja i autoprezentacja mediow. Wezesnigj

opublikowatem kilka artykuléw poswigconych tej problematyce. dotyczacych prasy 1 radia'.

Uzasadnienie podjecia tematu i cele badan
W realiach wolnorynkowych media musza by¢ reklamowane jak kazdy inny towar.
Konsumentow pozyskuje sie jakoscia i zawartoscia oferty oraz cena. ale takze odpowiednio
prezentujac nadawce i jego przekazy. dlatego media podsuwaja odbiorcom obecnie nie tylko
obrazy $wiata. ale takze — a momentami przede wszystkim — obrazy samych siebie.
Promowanie nadawcow medialnych i ich przekazow rozni si¢ od promogji innych
podmiotéw tym, ze w znacznej mierze odbywa sic na wlasnych lamach lub wiasnej antenie.
Takie dzialania, czvli autopromocja mediow. sa wspolczesnie bardzo czeste i zZroznicowane.
Wicle zabiegow ma charakter jawny — to np. autoreklamy czy zapowiedzi, ktore odbiorcy
postrzegaja jako narzedzia autopromocji i ktérych uzywanie reguluje prawo. Obok nich
pojawia si¢ takze autopromocja niejawna. subtelnie i posrednio ksztaltujaca obraz nadawcy

medialnego i jego oferty. To nie cale przekazy. ale pojedyncze stowa, polaczenia stow i

" Omawiam je w czesci 5a) autoreferatu.
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zdania. dajace sie wples¢ w kazdy przekaz medialny. Nie zwracajg one uwagi odbiorey. lecz
oddzialuja dzieki dlugotrwalej. systematycznej reprodukeji.

Przedmiotem uwagi w prezentowanej monografii sa wlasnie elementy autopromocji
niejawnej. wystepujace w rozmaitych przekazach. rowniez w takich. w ktorych odbiorcy ich
nie oczekuja i w ktérych zwykle ich nie dostrzegaja. np. w przekazach informacyjnych.
Gléwnymi celami badawczymi byly:

a) charakterystyka jezykowych elementéw autopromocyjnych obecnych w medialnych
przekazach informacyjnych — pod wzglegdem ilosciowym (ich liczebnos¢. czyli natgzenie
zjawiska). jako$ciowym (analiza. jak nadawcy medialni pisza lub mowia o sobie. jakie
aspekty obrazu siebie najczedciej aktywuja) oraz kompozycyjnym (w jakich miejscach
badanych przekazow umieszcza si¢ analizowane elementy):

b) poréwnanie strategii autopromocyjnych stosowanych przez rozne typy mediow (prasa
codzienna. radio. telewizja) oraz réznych nadawcow tego samego rodzaju (ogélnopolskie
dzienniki. ogolnopolskie stacje radiowe, ogélnopolskie kanaly telewizyjne):

¢) proba wskazania czynnikow najsilniej ksztaltujacych sposob jezykowej autopromocji

rozmaitych nadawcow medialnych w przekazach informacyjnych.

Material badawczy

Przekazy informacyijne staly si¢ przedmiotem analizy z uwagi na to. ze: 1) pozostaja jednym z
glownych skladnikow oferty medialnej i weigz ciesza si¢ duza popularnoscia wsrod
odbiorcoéw; 2) uznaje si¢ je za swoisty probierz calej komunikacji medialnej. a takze
wizytowke konkretnych nadawcow: szczegdlnie interesuje si¢ nimi prawo oraz organy
zwiazane z etvka dziennikarska: 3) stosunkowo najlatwiej wychwyci¢ w nich elementy
autopromocyjne. gdvz zawsze sa skladnikami obeymi. naddanymi.

Przeanalizowalem przekazy dwunastu nadawcow ogdlnopolskich, wytypowanych
przy uzyciu kryterium najwyzszej sprzedazy (cztery dzienniki). stuchalnosci (cztery stacje
radiowe) i ogladalnosei (cztery kanaly telewizyjne) w badanym okresie (IX 2014 r. — IV 2015
r.). Dokladnemu ogladowi poddalem szesnascie dni (po dwa z kazdego z osmiu badanych
miesiecy). co przelozylo sie¢ na 64 wydania dziennikow (.Gazeta Wyborcza™.
.Rzeczpospolita™. ..Fakt Gazeta Codzienna™. ..Super Express®). 192 wydania radiowych
serwisow informacyjnych (..Aktualnosci™ Pierwszego Programu Polskiego Radia. ..Serwis
Trojki™ Programu Trzeciego Polskiego Radia. ..Wiadomosci Radia ZET™ oraz Fakty”™ RMF
FM — po trzy serwisy w kazdym badanym dniu) oraz 64 wydania telewizyjnych programow

informacyjnych (..Wiadomosei™ TVP1. .Panorama™ TVP2. .Wydarzenia” Polsatu oraz



.Fakty”™ TVN-u). W tej probie znalazlem blisko cztery tysiace jezykowych elementow
autopromocyjnych. Za taki element uznawalem stowo lub polaczenie stéw odnoszace si¢ do
nadawcy medialnego lub jego produktu. niezwiazane z gléwnym tematem przekazu. majace

zwykle spowodowaé. ze odbiorca bedzie myslal o nadawcey w okreslony sposob.

Metodologia badan

Glownym narzedziem analitycznym jest w opracowaniu koncepcja profilowania pojec w
ujeciu lubelskim. Jak dotad te metodologie bardzo rzadko stosowano do badan
autoprezentacji czy (auto)promocji. mimo Zze wydaje si¢ wprost do tego stworzona.
Autoprezentacyjny portret osoby lub instytucji mozna bowiem uznac¢ za cos bardzo bliskiego
profilowi danego pojecia — jeden i drugi powstaje w wyniku przekonfigurowania zestawu
atrybutéw obiektu. Manipulowanie wrazeniem (podobnie jak profilowanie pojecia) zawsze
opiera si¢ na selekcji i hierarchizacji danych oraz ich odpowiednim uksztaltowaniu
j¢7_}-'km'x'ym: podsuwany odbiorcy obraz jednostki lub instytucji eksponuje jedynie wybrane
cechy i role podmiotu. a inne aspekty. cechy. funkgcje itp. ukazuje pobieznie. pomija, a czasem
nawet ukrywa.

Metoda profilowania pojeé pozwala zrekonstruowac obraz (profil) obiektu tworzony z
punktu widzenia przyjetego przez nadawce. eksponujacy wybrane cechy przedmiotu. W
monografii  odtworzylem fundament profilu  autopromocyjnego  (lub  autoprofilu
promocyjnego)  ogdlnopolskiego  nadawcy — medialnego  (prasowego.  radiowego.
telewizyjnego). ksztaltowany w przekazach informacyjnych. Ukazalem typowe sposoby
mowienia lub pisania o sobie przez nadawce (wskazywania siebie lub grupy. do ktorej sig
zalicza). najezeseie] aktywizowane ogélne kategorie (aspekty) obrazu oraz wypelniajgce je
tresci szczegolowe.

Komunikacyjny charakter badanej dzialalnosci uzasadnia wybor jezykoznawstwa jako
zrodla aparatury analitycznej. jednak do interpretacji uzyskanych wynikéw byly niezbedne
dane pozajezykowe. Najwazniejsze uwarunkowania badanego procesu
(komunikacyjnojezykowe. psychologiczne. marketingowe. kulturowe) zebralem w modelu
sytuacji komunikacyjnej autopromocji mediow. Odwolanie si¢ do wyréznionych w nim
parametréw pomoglo wyjasni¢. dlaczego nadawcy medialni uzywaja okreslonych (typow)

elementéw i podsuwaja odbiorcom takie. a nie inne obrazy siebie.

Struktura i zawarto$¢ opracowania



Praca sklada sie ze wstepu. szesciu rozdzialow. zakonczenia i bibliografii. We wstepie
przedstawilem m.in. motywy i cele badan oraz scharakteryzowalem material badawczy i
uzasadnilem sposob jego doboru. Pierwsze dwa rozdzialy maja charakter teoretyczny
(przegladowo-syntetyzujacy). rozdzial trzeci przedstawia metodologie badan. zas rozdziaty
czwarty. piaty i szosty zawieraja gléwnie analizy materialu prasowego. radiowego i
telewizyjnego. W zakonczeniu. précz przypomnienia glownych wnioskow. poréwnalem
autopromocje prasy codziennej. radia i telewizji. Prace zamyka bibliografia skladajaca si¢ z
ok. 450 prac polsko- i anglojezycznych z zakresu m.in. jezykoznawstwa. nauk o mediach.
kulturoznawstwa. psychologii. marketingu i public relations.

W pierwszym rozdziale przedstawilem najwazniejsze cechy wspélczesnych
przekazéw informacyjnych w Polsce. Jako medialny przekaz informacyjny rozumiem w
opracowaniu przekaz masowy (tekst prasowy lub internetowy. audycj¢ radiowa. program
telewizyjny). ktérego najwazniejszym (lub jedynym) zadaniem jest powiadamianie o faktach i
ktory jest tak odbierany przez audytorium. m.in. dzigki odpowiedniemu uksztaltowaniu
gatunkowemu.

Oméwienie natury przekazow informacyjnych jest konieczne z uwagi na to. ze sa one
bezposrednim otoczeniem i no$nikiem badanych elementéw autopromocyjnych. Zalezato mi
rowniez na syntetycznym przedstawieniu obecnego stanu wspolczesnej informacji medialnej
w Polsce — mimo bogatej literatury poswigconej rozmaitym aspektom szczegélowym
medialnego informowania nietatwo znalez¢ calosciowe omowienia zagadnienia, co utrudnia
badania porownawcze dotyczace przemian praktyk informacyjnych.

Wspolczesna informacje medialna opisalem. ukazujac zestaw jej podstawowych cech
ogdlnych. w wigkszosci dotyczacych zarowno tresci. jak i formy przekazow. Czesé tych cech
wynika z klasyeznego modelu informowania (aktualnos¢é. zrozumialos¢. rzetelnosc.
wiarygodnosé). inne sa w tym modelu nieobecne lub z nim sprzeczne. Chodzi tu przede
wszystkim o rézne odmiany perswazji: subiecktywny dobor tematow. oceny rzeczywistosci,
aktywizowanie odbiorcy (fatycznosc, interakeyjnosc). ludycznos¢. jak tez subtelna promocje
nadawcy i jego oferty. Szczegblng uwage zwracam na kategorie atrakcyjnosci, czgsto
przywolywana. jednak rzadko objasniana i przez to rozmyta znaczeniowo. W opracowaniu
opowiadam sie za rozumieniem kategorii atrakcyjnosci jako podstawowej pozadanej cechy
przekazow medialnych. bedacej pochodna wszystkich innych ich postulowanych wiasciwosci.

Jezyk przekazow informacyjnych uznaj¢ za jedna z najwaznigjszych realizacji stylu
medialnego. W perspektywie antropologiczno-kulturowej sednem stylu medialnego jest

harmonijne laczenie racjonalnego (uniwersalistycznego) i potocznego (naiwnego.

W



empirycznego) postrzegania swiata oraz nieustannie poszukiwanie nowych srodkéw wyrazu.
Za glowne wartosci (cechy ogélne) stylu medialnego. majace eksponenty formalne. uznaje:
jasnos¢ 1 zrozumialos¢, obrazowos¢ 1 konkretnosé. wyrazistos¢ i emocjonalnosc.
perswazyjnosc. ludycznos¢. interakcyjnos¢. aktualnos¢ i innowacyjnosé. dynamike i
zwiezlosc.

W' rozdziale drugim 2z réznych perspektyw ukazalem specyfike procesu
komunikowania o sobie, zwracajac uwage na jego rozmaite odmiany, przyczyny, cele,
uwarunkowania, strategie i wyznaczniki jezykowe. 7 punktu widzenia nauk o mediach
elementy analizowane w opracowaniu reprezentujg wariant autotematyzmu medialnego. z
perspektywy marketingu — autopromocje¢ mediow. natomiast z punktu widzenia psychologii —
autoprezentacje instytucjonalna.

Rozdzial otwiera omdowienie zagadnienia autotematyzmu medialnego. Z uwagi na
powszechnos¢ 1 roznorodnosé zjawiska zaproponowalem wyréznienie jego rozmaitych
wymiarow i odmian. zwigzanych z treSciami i funkcjami (opozycje: autotematyzm
wewnetrzny - zewnetrzny: indywidualny — zbiorowy: organizujacy - poznawczy:
bezposredni — posredni: samodzielny — niesamodzielny: jawny - ukryty). Badane w
opracowaniu elementy przekazow informacyjnych reprezentuja autotematyzm wewnetrzny.
indywidualny i niesamodzielny: na ogél jest on bezposredni i ukryty. w czesci organizujacy.
W €ZeSCl poZnawczy.

Z perspektywy marketingowej. bardzo istotnej ze wzgledu na komercyjny charakter
wickszosci mediow. opisywane elementy sa skladnikiem autopromocji wizerunkowej. czyli
dzialalnosci prowadzonej przez nadawce medialnego na wlasnych lamach lub wlasnej antenie
w celu ksztaltowania pozadanego obrazu publicznego siebie. Jest to autopromocja niejawna.
czgsto bardzo posrednia (by nie naruszala prawa ani nie irytowala odbiorcow), a jej efekty sa
odroczone i trudno mierzalne. W ujeciu psychologicznym opisywane dzialania nadawcow
medialnych to z kolei autoprezentacja instytucjonalna: swiadoma. werbalna. pozytywna,
atrvbutywna oraz asertywno-zdobywcza. Perspektywy marketingowa i psychologiczna
przynosza wazne informacje o pozajezykowych uwarunkowaniach opisywanych dzialan
mediow. niezbedne podczas interpretacji wynikdw analiz lingwistycznych.

Rozdzial drugi zamyka czgs¢ scisle jezykoznawceza. Z tego punktu widzenia mozna
wyrozni¢ dwa glowne sposoby komunikowania o sobie: pierwszoosobowy i trzecioosobowy.
Konwencja pierwszoosobowa wiaze sie z wewnetrznym punktem widzenia i $rodkami
systemowo wskazujacymi nadawce (przede wszystkim zaimki pierwszej osoby oraz formy

pierwszej osoby czasownikow). Konwencja trzecioosobowa wigze sie z zewnetrznym



punktem widzenia i wskazywaniem nadawcy w sposob transpozycyjny (m.in. rzeczowniki
pospolite i nazwy wiasne). Z obu tych sposobéw (i odpowiadajacych im srodkow formalnych)
korzystaja nadawcy medialni podczas obrazowania siebie w przekazach informacyjnych.

W rozdziale trzecim przedstawilem szczegolowo narzedzia zastosowane w pracy.
Na poczatku ukazalem podstawowe zalozenia koncepcji profilowania poje¢ w ujeciu Jerzego
Bartminskiego oraz etapy tej procedury badawczej. a nasigpnie wskazalem powody
zastosowania profilowania poje¢ do badan jezykowych elementéw autopromocyjnych w
medialnych przekazach informacyjnych, zwracajac uwage na to. ze podczas adaptacji
narzedzia nalezy uwzgledni¢ specyfike sytuacji — m.in. fakt, ze podmiot i przedmiot
obrazowania sa tozsame. a odtwarza si¢ obrazy (profile) nowe. tworzone swiadomie. niekiedy
dorazne (nie za$ skonwencjonalizowane, utrwalone spolecznie).

Druga czes¢ rozdzialu trzeciego wypelnita charakterystyka sytuacji komunikacyjnej
procesu autopromocyjnego. Na natgzenie i sposob autoprezentacji moga wplywaé czynniki
zwiazane z wszystkimi ogéInymi skladnikami modelu:

a) NADAWCA — rozne cechy nadawcy instytucjonalnego (m.in. forma wlasnosci. pozycja
rynkowa. tozsamos¢ i oferta):

b) ODBIORCA — rozne jego typy (np. audytorium. konkurencja) i ich charakterystyki (w
przypadku audytorium — cechy jednostkowe. m.in. spoleczne. marketingowe):

¢) KOMUNIKAT — cechy przekazu (gatunek. styl. tematyka. ranga w ofercie medium):

d) KOD — cechy gramatyczne i leksykalne jezyka w zakresie komunikowania o sobie.
utrwalony spolecznie obraz Swiata:

¢) KONTAKT — natura medium (ogdlne cechy danego przekaznika. ksztaltujace komunikacjg
za jego posrednictwem):

f) KONTEKST(Y) — svtuacyjny (czas. miejsce). marketingowy (np. otoczenie rynkowe),
kulturowy (obyczajowosé, hierarchia wartosci).

Wszystkie wymienione uwarunkowania wziglem pod uwagg (cho¢ w roznym stopniu)
przy interpretacji wynikow analiz materialu badawczego.

Rozdzial czwarty ukazuje elementy autopromocyjne w tekstach informacyjnych
dziennikéw ogélnopolskich. Otwiera go omowienie natury wspolezesnej prasy jako medium
(trwalo§¢ przekazu. wizualnos¢. asynchronicznos¢. elitarnos¢. zwiazki z internetem) oraz
podstawowych prasowych gatunkéw informacyjnych (wzmianka. notatka. wiadomosc).
Przedstawilem takze cztery badane dzienniki. sytuujac je na polskim rynku medialnym.

Analizy materialu wykazaly. ze nadawcy prasowi najczesciej pisali o sobie przy

uzyciu tytulu gazety. czesto go personalizujac. Drugie w kolejnosci byly czasowniki w



pierwszej osobie liczby mnogiej. trzeci zaimek my (w prasie wyraznie czestszy niz w radiu 1
telewizji). najrzadziej za$ stosowano zaimek nasz. Bisko 80% badanych form dotyczylo tylko
nadawcy prasowego.

Badane elementy aktywizowaly najezesciej aspekty: ODBIORCA. DZIALANIA (i ich
SKUTKI). RELACIE Z INNYMI. POSIADANE DOBRA. STANY MENTALNE.
LOKALIZATOR. Podstawowa dla prasy byla rola adresata i odbiorcy wypowiedzi (np. mowi
. Wyborczej ). zwiazana z wieloscig przytoczen. czgsto ukazywano tez dzialania zwigzane z
informowaniem. gléwnie pozyskiwanie i przekazywanie wiadomosci (np. jak ustalilismy).
Przedstawiane czynnosci zwykle dotvezyly przeszlosci. co odpowiada asynchronicznej
naturze prasy oraz odroznia ja od radia i telewizji.

O randze badanych elementow swiadezy to, ze silnie nasycano nimi poczatkowa czes¢
tekstu (tytul. nadtytul. lid). czyli miejsce zarezerwowane w mediach dla tresci
pierwszoplanowych. Nie wyréznialy sig natomiast autopromocyjnie pierwsze strony
badanych dziennikow.

Rozdzial piaty dotyczy elementéw autopromocyjnych w radiowych przekazach
informacyjnych. Otwiera go opis wspolczesnego radia jako medium (dzwickowosc
przekazu. natychmiastowos¢. dazenie do bliskosci z odbiorca. tolerancyjnos¢. interaktywnosc.
elastycznos¢. konwergencja). radiowego serwisu informacyjnego jako gatunku oraz
przedstawienie badanych stacji i ich serwiséw na tle polskiego rynku radiowego.

Analizy pokazaly. ze nadawcy radiowi najczesciej mowig o sobie za pomocg nazw
wlasnych (ponad polowa przykladow). przy czym czesciej uzywano nazw stacji niz tytutow
serwisow. nierzadkie byly tez polaczenia obu tych nazw. Drugie pod wzgledem frekwencji
okazaly sie czasowniki w pierwszej osobie liczby mnogiej. trzeci byl zaimek nasz. ostatni zas
zaimek my (bardzo rzadki w badanych serwisach). Ponad 80% zebranych przykladow (nieco
wiecej niz w prasie) dotyczylo tylko nadawey radiowego i jego oferty.

Badane elementy aktywizowaly najezesciej aspekty: LOKALIZATOR. POSIADANE
DOBRA. DZIALANIA (i ich SKUTKI). RELACIJE Z INNYMI. PRZEDSTAWIANIE SIE.
ODBIORCA. LOKALIZACIJA. OBIEKT. Podstawowe dla radia bylo lokalizowanie. czyli
informowanie. jaka stacja lub jaka audycja zawiera wiadomosci lub inne dobra (np. w
Aktualnosciach ™). Czestoéé uzycia tego aspektu wiaze si¢ z awizualnoscia radia oraz z
latwodcia wplatania takich elementow w przekaz. Drugie migjsce aspektu POSIADANE
DOBRA (np. .. Fakty” RMF FM) to efekt czgstego dolaczania nazwy stacji do roznych

tytulow. a takze dowod kolektywnej natury oferty radiowej.



Radiowa autopromocja bylo silniejsza na poczatku serwisu (wigcej elementow w
czolowee 1 pierwszym newsie). natomiast poczatek newsow nie wyroznial = sig
autoprezentacyjnie. Zdecydowana wiekszos¢ badanych elementow zawieraly wypowiedzi
lektorow. W zakonczeniach serwisow pojawiala si¢ szablonowa autoprezentacja o charakterze
arzecznosciowym lub organizujacym (np. pozegnania. podzigkowania. zapraszanie). Wiele
elementoéw autopromocyjnych pelnilo jednoczednie funkcje organizacyjna.

Rozdzial szosty przedstawia elementy autopromocyjne w telewizyjnych
programach informacyjnych. Otwiera go opis wspolezesnej telewizji jako medium
(multimodalno$é. pragnienie realnosci. nastawienie na kontakt z odbiorca. ludycznosc.
samozwrotnosé. cviryzacja). telewizyjnego programu informacyjnego jako galunku oraz
omowienie badanych kanalow i ich programéw informacyjnych jako waznych skiadnikow
polskiego rynku telewizyjnego.

O nadawey i jego ofercie mowiono najczesciej za pomoca nazw wlasnych oraz
czasownikow w pierwszej osobie liczby mnogiej (niemal identyczna czestos¢), a znacznie
rzadsze byly w tej roli zaimki nasz oraz my. Wsréd nazw wlasnych dominowal tytul
programu. bedacy marka silniejsza i bardziej autonomiczna niz tytul serwisu radiowego.
natomiast rzadko przywolywano nazwy macierzystych kanalow (rzadziej niz nazwy
pokrewnych kanaléw informacyjnych i tytuly innych programéw). Ponad 60% badanych
przykladow dotyczylo tylko nadawcy medialnego (wyraznie mniej niz w prasie i radiu) —
telewizja okazala si¢ medium najbardziej nastawionym na kreowanie wspolnoty z odbiorcami
w przekazach informacyjnych.

Analizowane elementy jezykowe najczesciej aktywizowaly aspekty: RELACIE Z
INNYML. LOKALIZATOR. DZIALANIA (i ich SKUTKI). OBIEKT. LOKALIZACJA.
STANY MENTALNE. POSIADANE DOBRA. Zdecydowanie najwazniejsze dla telewizji
okazalo sie ukazywanie zwiazkéw nadawcy medialnego z innymi osobami lub grupami:
podkreslano wiezi z polskim spoleczenstwem (najczesciej). aktualnymi widzami czy gosémi
w studiu (np. wybierzemy radnych, zmieniamy temat). Drugi aspekt podstawowy dla telewizji
(LOKALIZATOR) uaktywnialy elementy mowiace o tresciach majacych pojawi¢ si¢ za
chwile lub nieco pézniej w innym programie. zwykle na pokrewnym kanale informacyjnym
(np. w TVP Info). Takie lokalizowanie obiektéw ma pomaga¢ utrzyma¢ uwage widza i
zapobiega¢ zerwaniu kontaktu.

Na poczatku i koficu programu telewizyjnego zawsze wystgpowaly badane elementy.
byly to jednak etykietalne szablony (np. przedstawianie si¢. zapraszanie, pozegnania.

podzigkowania). Silnie wypelnione indywidualnym samoobrazowaniem byly wstepy newsow.



Analizowane elementy czesciej wystgpowaly w wypowiedziach prowadzacych w studiu.
mimo 7ze zajmowaly one mniej czasu niz relacje reporterskie. Wiele elementéw
autopromocyjnych pelnilo jednoczesnie funkcje organizacyjna.

Rozdzialy czwarty. piaty i szosty koficza si¢ porownaniami:

a) struktury obrazu wlasnego nadawcy medialnego ze struktura obrazu zewnetrznego
(stworzonego przez roznych uzytkownikow polszezyzny. rekonstruowanego na podstawie
definicji stownikowych oraz proby uzy¢ odpowiednich nazw w Narodowym Korpusie Jezyka
Polskiego):

b) strategii stosowanych przez poszczegdlnych nadawcow badanych w rozdziale.

Porownania uwidocznily wyrazne réznice migdzy obrazem wlasnym a obrazem
zewnetrznym (korpusowym) w doborze aspektow i sposobach ich wypelniania. a miedzy
badanymi nadawcami — w zakresie natgzenia autopromocji w tekstach informacyjnych.
sposobow wskazywania siebie. czestosci wykorzystania rozmaitych aspektow  profilu
autopromocyjnego i tresci je wypelniajacych. Zaobserwowane odmiennosci przekonuja, ze
opisywane elementy nie pojawiajg si¢ w badanych przekazach przypadkowo ani nawykowo.
nie sg tez wierng kopig obrazow utrwalonych w polszczyZnie. lecz stanowia efekt swiadomej i
celowej dzialalnosci nadawcow medialnych.

W zakonczeniu opracowania poréwnalem autopromocje prasy, radia i telewizji
oraz wskazalem gléwne czynniki ksztaltujace autopromocj¢ ogélnopolskich nadawcéw
medialnych w przekazach informacyjnych. Wyraznie uwidocznil si¢ wplyw natury
medium i gatunkow informacyjnych. bedacych nosnikami badanych elementéw, duze
znaczenie dla obrazu autopromocyjnego mial takze obraz danego medium utrwalony w
systemie polszezyzny oraz forma wlasnosci nadawey medialnego (publiczny — komercyjny).
Mniej wyrazny byl w badanym materiale wplyw cech modelowego odbiorcy (np. wiek.

wyksztalcenie).

Podsumowanie

Badania elementow autopromocyjnych w przekazach informacyjnych prasy, radia i telewizji
wykazaly. ze sg one liczne. wyraznie eksponowane i dos¢ szablonowe. By ukaza¢ siebie i
swoja ofert¢ jako wartosciowe i lepsze od konkurencji. nadawcy medialni siegali po prawie
wszystkie  podstawowe  strategie  autoprezentacyjne  (ingracjacje.  autopromocje.
cgzemplifikacje. intymidacje). cho¢ obraz medium byl ksztaltowany na ogél posrednio

(rzadkie byly jawne dodatnie samooceny). Badane elementy nierzadko pehily jednoczesnie




funkcje identyfikujaca (zwlaszcza w radiu). memoryzacyjna. informacyjng i organizujace
(metatekstowa).

Autopromocija mediow to zjawisko interdyscyplinarne. dlatego uzyskane wyniki moga
postuzy¢ badaczom reprezentujacym rozne dziedziny nauki. jak rowniez nadawcom
medialnym. odbiorcom mediow oraz dydaktykom edukacji medialnej.

W zakresie jezykoznawstwa omawiane opracowanie przynosi przede wszystkim nowe
ustalenia dotyezace jezykowego samoobrazowania si¢ mediow — istnieje bowiem wiele prac
ukazujacych medialne obrazowanie réznych fragmentdéw rzeczywistosci. natomiast znacznie
mniej jest badan. jak media komunikuja o samych sobie. cho¢ czynig to nicustannie.
Prezentowane analizy moga by¢ tez zaczatkiem 1 tlem poréwnawczym badan
samoobrazowania si¢ mediow w przekazach innych niz informacyjne. innych profilow
nadawcow medialnych oraz obrazu mediéw w calej polszezyznie.

Narzedzia analityczne zastosowane w pracy to propozycja adaptacji koncepcji
profilowania poje¢ do badan wszelkich medialnych obrazow $wiata. W opracowaniu zwracam
uwage. ze procedura badawcza nie powinna si¢ ogranicza¢ do odtworzenia profilu. lecz
uwzglednié¢ w procesie interpretacji czynniki pozajezykowe. gdyz dopiero osadzenie obrazu w
wielowvmiarowym kontekscie pozwala pelniej zrozumie¢ motywacje nadawcy.

Specjalistom zajmujacym si¢ marketingiem 1 public relations prezentowane
opracowanie ma ukazac. jak wiele mozliwosci i korzysci dla badan komunikacji promocyjnej
niesie wykorzystanie aparatury lingwistycznej. Badanie promocji i jej skutkow wiaze si¢ z
jakosciowym analizowaniem przekazow. wiec jednym z dodatkowych celow pracy bylo
ukazanie w dzialaniu odpowiedniego narzedzia. pozwalajacego rekonstruowa¢ obrazy w
sposob zorganizowany i precyzyjny oraz dostrzec zarowno tresci mocno eksploatowane, jak i
mozliwoscei dotad niewykorzystywane. Co bardzo istotne. odtworzone taka metoda obrazy
promocyjne konkurujacych ze soba produktow mozna latwo porownywac.

Tre$ci omawianego opracowania moga przynies¢ tez korzysei uczestnikom
komunikacji medialnej. Nadawcow moga zacheci¢ do porzucenia lub ograniczenia uzycia
wyeksploatowanych  szablonow. zainspirowa¢ do opracowania nowych strategii
autoprezentacji oraz siegniecia po niewykorzystywane dotad srodki jezykowe. Odbiorcom
mediow niniejsze badania pozwalaja zajrze¢ za kulisy medialnego spektaklu (w taki sposob.
jakiego nie zaoferujg im same media), przede wszystkim jednak moga pomoéc rozwijac
umiejetnos¢ fundamentalna dla wspolczesnego czlowieka i spoleczenstwa: swiadomego.
dojrzalego. krytycznego odbioru przekazéw medialnych. Chodzi tu m.in. o lepsze

dostrzeganie niejawnej perswazji (w tym przypadku marketingowej). lepsze odroznianie



informowania o faktach od oceniania, wrazliwos¢ na uproszczenia. niekompletnos¢ czy
wybiorczos¢ danych.

Przyklady i wnioski zawarte w monografii moga tez postuzy¢ dydaktykom
zajmujacym sie edukacja medialna i polonistyczng. w zakresie m.in. natury wspolezesnych
przekazéw informacyjnych. autoprezentacji publicznej i (auto)promocji mediow. jezyka w

mediach czy strategii i srodkow perswazji.

5. Oméwienie pozostalych osiggnieé naukowo-badawezych
Przed doktoratem opublikowalem trzy artykuly w monografiach zbiorowych. M¢j dorobek
naukowy po doktoracie liczy 38 pozycji: dwie monografie. jedna monografi¢ zbiorowg
wspolredagowana. dziesigé artykulow w czasopismach naukowych. 21 rozdziatow w
monografiach  zbiorowych. cztery recenzje w czasopismach naukowych. Wyniki
prowadzonych badan po doktoracie prezentowatem w formie referatow na 36 konferencjach.
bylem tez wspolorganizatorem czterech konferencji o tematyce jezykoznawczej. medialnej i
edukacyjne;j.

Moje zainteresowania naukowe opisuje triada: jezyk — media — edukacja. Wymienione
terminy tworzg trzy pary. wyznaczajace bardziej szczegolowe obszary:
a) jezyk — media. czyli jezyk w mediach:
b) jezyk — edukacja. czyli metodyka jezyka polskiego jako ojczystego:

¢) media — edukacja. czyli edukacja medialna.

a) Jezyk w mediach

To najobszerniejsza czes¢ mojego dorobku naukowego, w Ktorej mozna wyrézni¢ kilka
przenikajacych sie kregow tematycznych. W badaniach wykorzystywalem rozmaite
metodologie lingwistyezne (zwigzane m.in. ze stylistyka. pragmatyka, genologia
lingwistyczna. tekstologia i kognitywizmem). przyjmujac. ze narzedzia analityczne
wyznaczaja charakter materiatu i cele badawcze. a nie nastawienie badacza. Przedmiotem

moich analiz byly najczesciej przekazy radiowe. prasowe i internetowe.

* Autoprezentacja i autopromocja

Jako pierwszy krag tematyezny wypada wskaza¢ autopromocje i autoprezentacj¢ Srodkow
masowego przekazu. w ktorym miesci sie monografia wskazana jako osiagnigcie w procesie
awansowym. Zaréwno autoprezentacja. jak i autopromocja (nie tylko mediow) to zjawiska

wielowymiarowe. zatem ich badania z jednej strony wymagajg siegania po interdyscyplinarng
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metodologie. z drugiej — przynosza wyniki istotne dla roznych dziedzin nauki i zycia. W
moich publikacjach zwracalem uwage m.in, na Srodki jezykowe typowe dla
samoobrazowania. role. w jakich chetnie ukazuja si¢ podmioty. cele i uwarunkowania tych
dzialan. Badania te przynosza wiedze nie tylko lingwistyczna. ale tez dotyczaca m.in. polskie]
kultury i obyczajowosci oraz ich przemian, wplywu najroznicjszych czynnikow (np.
spolecznych czy marketingowych) na ukazywanie siebie: oprocz zwickszenia stanu wiedzy
naukowej o analizowanych procesach moga tez pomaga¢ w ich praktycznym projektowaniu.
Korzenie moich badaf nad autoprezentacja i autopromocja tkwig w rozprawie
doktorskiej. w ktorej ukazywalem. jak przedstawiaja siebie stuchacze wypowiadajacy sie
telefonicznie na antenie radiowej: watek ten kontynuowalem w artykule dotyczacym
autoprezentacji jako wyznacznika hierarchii wartosci (dwtoprezentacja jako wyznacznik
hierarchii wartosci (na przyvkladzie wypowiedzi sluchaczy w Programie 11l PR. 2009).
Nastepnie skupilem si¢ na autopromocji mediéw — w dwoch artykutach badalem hasla
reklamowe stacji radiowych (linery) i wskazywalem. czym roznia si¢ od sloganéw innego
typu produktow (Linery polskich stacji radiowych — analiza jezykowa. 2013: Wartosci w
haslach reklamowych polskich stacji radiowych, 2014). Bardziej niz jawna. uswiadamiana
przez odbiorcéw autoreklama interesowala mnie jednak od poczatku autopromocja ukryta.
posrednia. Ukazywalem obecnos¢ takich elementow w przekazach. w ktorych ich by¢ nie
powinno — w tekstach informacyjnych dziennikéw ogdlnopolskich (Elementy
autoprezentacyjne w  tekstach informacyjnych dziennikow. 2012) oraz w serwisach
informacyjnych lokalnych stacji radiowych (Elementy autoprezentacyjne w  serwisic
informacyjnym radia lokalnego. 2016). Ogromny potencjal marketingowy tkwi takze w
tytutach przekazow medialnych, dlatego w kolejnym artykule (Nazwa stacji radiowej Jako
skladnik tviulu audyeji. 2015) przedmiotem analiz staly si¢ typowe dla radia tytuly audycji

zawierajace nazwe macierzystej stacji.

* Jezyk w radiu

Znaczna czes¢ wyzej wymienionych publikacji dotyczy radia. Nie jest to przypadek — badania
komunikacji radiowej. nie tylko promocyjnej. byly mi zawsze szczegolnie bliskie. m.in. z
tego wzgledu. ze radio pozostaje medium (zbyt) stabo zbadanym. mimo ze ciagle zajmuje
wazne miejsce w zyciu Polakow”’. W pracy magisterskiej analizowalem dowcip jezykowy w

radiowych tekstach kabaretowych. przed doktoratem opublikowalem dwa artykuly

>\ ostatnich latach radia sluchalo codziennie blisko 3/4 Polakow. Srednio przez 4.5 godz. dziennie
(Trochimezuk 2016: 4. 8: Trochimezuk 2017: 3, 12; Trochmiczuk 2018: 3).



poswiecone uzywaniu polszczyzny w radiu (Wyrazanie emocji w dvskusji radiowej — na
przvkladzie audycji . Za, a nawet przeciw” w Programie Il PR. 2006: Narzekanie
wykladniki sytuacyjne i jezyvkowe — na przvkladzie wypowiedzi sluchaczy w Programie Il PR.
2006). a rozprawe doktorska poswigcitem dyskusji radiowej (telefonicznym wypowiedziom
stuchaczy na antenie Programu Trzeciego Polskiego Radia).

Po doktoracie kontynuowalem badania nad wypowiedziami shuchaczy. zwracajgc
uwage na tvpy i funkcje elementow urzedowych (Elementy siylu wurzedowego w
wiypowiedziach sluchaczy Programu Il Polskiego Radia. 2007) oraz wyrazanie pewnosci i
niepewnosei (eksponenty modalnosci epistemicznej) (Pewnosc i niepewno$é w wypowiedzi
mediainej — na przykiad=ie gloséw sluchaczy w audycji .. Za, a nawel przeciw ™ w Programie 3
PR. 2008). wskazujac zwiazki réznych srodkoéw jezykowych z dazeniem do korzystnego
ukazywania siebie. P6Zniej badalem tez tytuly audycji radiowych (pod katem wykorzystania
frazeologii) (Wykorzystanie frazeologii w tytulach audycji radiowych, 2015) oraz typy i
funkcje form pierwszej osoby liczby mnogiej w radiowym serwisie informacyjnym (Formy 1.
osoby liczhy mnogiej w radiowym serwisie informacyjnym. 2016). by ukazac. jak silny jest

zwigzek natury komunikacyjnej radia i jezyka uzywanego na antenie.

* Gry wideo i dotyczgce ich przekazy medialne

Kolejnym bardzo waznym obszarem moich badan jest medialny dyskurs zwiazany z grami
komputerowymi (zwanymi takze grami elektronicznymi. cyfrowymi lub grami wideo). Gry
wideo to obecnie bardzo dynamicznie rozwijajaca si¢ dziedzina rozrywki i rynek o wyzszej
wartosci niz muzyczny czy filmowy. W zwiazku z rosnaca liczba graczy coraz wigcej si¢ 0
grach mowi i pisze. nie tylko w mediach srodowiskowych.

Gry wideo i poswiecone im przekazy medialne stanowia godny uwagi material
badawczy z kilku powodow. Po pierwsze jest to sfera stosunkowo mloda i nieustannie sig
rozwijajaca — stowa czy gatunki growe powstaja i ksztaltuja sie¢ na naszych oczach. Po drugie
w dyskursie gier wideo znajduja odbicie zjawiska zwiazane z dziedzinami dynamicznie
ewoluujacymi. prestizowymi. o duzym zasiggu (migdzynarodowym) i znaczeniu dla
gospodarki (przemyst komputerowy. biznes): obserwacja gier i dotyczacych ich przekazow
przynosi informacje o ksztaltowaniu sig relacji miedzy technikg a kulturg. Po trzecie badania
dotyczace gier wideo sa wazne spolecznie — wiele osob traktuje takie gry nieprzychylnie czy
lekcewazaco. co niejednokrotnie wynika gléwnie z braku rzetelnej wiedzy. Analizy naukowe

pomagaja obala¢ mity dotyczace elektronicznej rozrywki. walczy¢ z uproszezeniami |



szkodliwymi stereotypami (np. takimi. ze kazda — albo przynajmniej typowa — gra to zacheta
do przemocy). upowszechnianymi i wzmacnianymi takze przez cz¢s¢ mediow.

Moje dotychczasowe publikacje dotyczyly najczesciej gatunkow medialnych
zwiazanych z grami cyfrowymi. W centrum tego pola genologicznego sytuuje si¢ recenzja gry
komputerowej jako gatunek nalezacy do najstarszych i uznawany za najbardziej prestizowy.
W kilku artykutach ukazywalem, korzystajac z modelu gatunkowego autorstwa Marii Wojtak.
rozmaite aspekty recenzji gry wideo: jej kompozycje. tresci i stylistyke. jak rowniez ewolucje
jej wzorca gatunkowego (Z czego sklada si¢ recenzja gry komputerowej?. 2011: Fabula gry
komputerowej w recenzjach prasowych, 2011; Ewolucja wzorca gatunkowego recenzji gry
komputerowej 19935-2015. 2015: Recenzju gry komputerowej — miedzy technikq a kulturq.
2015). Nakreslilem tez wstepna charakterystyke innego gatunku typowego dla mediow
zajmujacych sie grami. roboczo nazywajac go przegladem (./0 najlepszych gier
postapokaliptycznveh ™, czyli o osobliwosci genologicznej w prasie dla milosnikow gier
komputerowyech, 2017).

Oprocz gatunkéw wypowiedzi opisywalem slownictwo zwiazane z elektroniczna
rozrywka. zwlaszecza nazwy gatunkow gier. Jest to grupa leksemow jak dotad
nieuwzgledniona w stownikach jezyka polskiego. bardzo istotna dla omawianego dyskursu i
ciagle sie rozrastajaca (nowe nazwy. zwykle angielskie. pojawiaja si¢ doslownie z miesiaca
na miesiac). W dwoch artykulach (Nazwy gatunkéw gier komputerowych — dzisiaj i 10 lat
temu. Rekonesans. 2010: Slownictwo ., pokolenia graczy” — nazwy gatunkow gier
komputerowych, 2015) analizowalem pochodzenie tych nazw. ich motywacj¢ slowotworezg.
roznorakie zmiany w obrebie calego pola i w pojedynczych leksemach. W niektorych
przypadkach relacje polskich nazw i angielskich Zrodel sa ztozone. co powoduje np. bledy i
nieckonsekwencje w przekltadach (gdy tlumacz jest nieobeznany z tematyka gier wideo).

Nieco inny charakter mial artykul dotyczacy uzywania tytutow gier komputerowych
(Tvtuly gier komputerowych — problemy fleksyjne. 2016). ktorym ukazalem. jak anglojezyczne
tytuly gier sg (nie)adaptowane do polskich wzorcow fleksyjnych. Zawarte w pracy
obserwacje dotyczace tytuléw gier mozna odnies¢ do innych zapozyczen anglojezycznych
(pospolitych i wlasnych).

W przyszlosci. oprocz dalszych badan zjawisk jezykowych i genologicznych
typowych dla elektronicznej rozrywki. podejme temat jezykowego obrazu gier wideo i branzy
7 nimi zwiazanej. Wykorzystam do tego ponownie metodologie profilowania poje¢. ktora
pozwoli przejrzyscie ukaza¢ rézne sposoby postrzegania gry wideo utrwalone w jezyku i

tekstach. zwigzane z rozmaitymi punktami widzenia (podkresli¢ roznice migdzy spojrzeniem
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laika i sceptyka a spojrzeniem znawey czy milosnika gier). Gra komputerowa jest obiektem
wiclowymiarowym. co ulatwia jej rozmaite obrazowanie (czyli profilowanie
odpowiadajacego jej pojecia). uwypuklajace wybrane aspekty gry (np. dostarczanie rozrywki.
zabawy albo uzaleznianie czy sklanianie do agresji). a pomijajace inne. Wstgpem do tych
analiz byl artykul ukazujacy jezykowe obrazowanie gier wideo w reklamach prasowych
(Obraz gry komputerowej w reklamie prasowej — warstwa werbalna. 2015), w ktérym nie

stosowatem jednak jeszcze metodologii kognitywnej.

* Komunikowanie tresci nieprzyjemnych dla odbiorey

Przekazywanie ztveh wiesci to proces interesujacy badawczo i bardzo istotny spolecznie z
uwagi na liczne uwarunkowania i ograniczenia psychologiczne. grzecznosciowe czy
kulturowe. Tej problematyce poswigcilem jak dotad trzy teksty. Pierwszy z nich to rozdzial w
monografii dotyczacej komunikacji konsultantow z klientami na infolinii firmy
ubezpieczeniowe] (.. Niestety nic ma takiej mozliwosci”, czyli jak przekazaé klientowi zle
wiesei. 2009). Publikacja powstala w ramach grantu Komunikacja w mediach elektronicznych
— jezvk. semiotyka, edukacja. realizowanego w latach 2007-2009 ze srodkéw przyznanych
przez MENiS. w ktérym bylem jednym z wykonawcow. W rozdziale ukazalem rozmaite
komunikacyjnojezykowe sposoby przekazywania ztych wiesci przez pracownikéw, m.in.
dodawanie uzasadnienia. rownowazenie zlej wiadomosci pozytywna czy bezosobowosc¢
wypowiedzi. Te analizy moga posluzy¢ przy (d)opracowywaniu strategii komunikacyjnych
dla pracownikéw rozmaitych call center.

Dwa teksty poswiecilem komentarzom negatywnym w bardzo popularnym polskim
portalu aukcyjnym Allegro.pl — przygladatem sie ich stylistyce. realizacji zasad etykiety i
rzeczywistym funkcjom (Co niezadowolony klient pisze o sprzedawey? Analiza komentarzy
negatywnvch w serwisie Allegro.pl, 2014: Funkcje komentarzy negatywnych w serwisic
aukeyinym Allegro.pl, 2014). Oprocz swego zasadniczego zadania (ocena transakceji) realizuja
one bowiem tez — a czasem glownie — inne cele (np. ekspresja emocji. autoprezentacja
nadawcy. zastraszenie sprzedawcy). Te analizy pokazuja nierzadkie zjawisko ogélne: jak
wtorna funkcja przekazu staje sie¢ dominujaca. a za dodatkowa wartos¢ tych opracowan
mozna uzna¢ to. ze dotycza materialu juz niedostgpnego (w 2017 r. serwis silnie

zmodyfikowal system komentarzy).

b) Metodyka jezyka polskiego jako ojczystego



Zainteresowanie ta tematyka wigzalo sie poczatkowo z moim miejscem pracy — przez
dziewig¢ lat bylem doktorantem. a potem asystentem i adiunktem w zakladzie ksztalcacym
przyszlych nauczycieli jezyka polskiego (na Wydziale Polonistyki UW). Prowadzilem zajecia
nauczycielskie (m.in. metodyke jezyka polskiego w gimnazjum i szkole ponadgimnazjalnej.
mechanizmy uczenia sie i strategie nauczania. programy i podreczniki polonistyczne.
praktyezng stylistyke. psycholingwistyke). uczestniczylem czynnie w wielu konferencjach
metodycznych (Gdansk. Krakéw. Rzeszow. Opole. Lublin. Katowice). a takze
wspolorganizowalem w Warszawie dwie konferencje poswigcone edukacji polonistyczne;j.
Podsumowaniem tego etapu moich do$wiadczen metodyeznych byla seria podrecznikéw do
ksztalcenia jezykowo-kulturowego dla gimnazjum. zatytulowana .Klucze do kultury™,
napisana wspolnie z dr hab. Magdaleng T rysifiskg i opublikowana przez wydawnictwo MAC
Edukacja (2009-2011). W podrecznikach duzy nacisk polozyliémy na harmonijne laczenie
ksztalcenia jezykowego z kulturowym oraz analiz formy i tresci tekstow kultury wysokiej i
popularnej. funkcjonalizacje gramatyki oraz rozwijanie umiejetnosci tworzenia réznorodnych
gatunkowo tekstow.

Metodyka jezyka polskiego pozostaje mi bliska i obecnie. mimo ze na co dzien
pracuj¢ nie z przyszlymi nauczycielami. lecz z dziennikarzami i piarowcami. Jest bowiem tak.
ze dobrego nauczyciela i dziennikarza lacza dwie bardzo wazne rzeczy: obaj musza umie¢
przedstawi¢ okreslone tresci jak najbardziej zrozumiale dla odbiorcy. a takze zainteresowac
go dana tematyka. Na Wydziale Dziennikarstwa. Informacji i Bibliologii uruchomilem zajecia
dotyczace mediow i uczenia si¢ — wyklad monograficzny ..Pamie¢ — uczenie (sie) — media™.
utrzymuje kontakty ze $rodowiskiem metodycznym i szkolnym. nadal wystepuje na
konferencjach metodycznych (m.in. na wszystkich trzech dotychczasowych Kongresach
Dydaktyki Polonistycznej). spotykam sie z uczniami na wykladach i warsztatach. jako
rzeczoznawea MEN-u opiniuje podreczniki do ksztalcenia ogolnego.

W' edukacji polonistycznej niezmiennie najbardziej interesuje mnie ksztalcenic
umiejetnosei tworzenia wypowiedzi realizujgcych rozmaite wzorce gatunkowe. W dorobku
mam artykuly zawierajgce analizy uczniowskich opowiadan grozy (Juk dzieci probujg
stwarzac¢ w opowiadaniu nastréj grozy, 2005 — przed doktoratem). ¢wiczen zwiazanych z
tworzeniem recenzji (Cwiczenia (nie)uczqce pisania szkolnej recenzji — na przyvkladzie

podre¢eznikow i ., szkélek pisarskich ™ dla gimnazjum. 2009) oraz jej mozliwego wykorzystania

na lekcjach (Do czego moze si¢ przydaé w edukacji - polonistycznej recenzja gry

komputerowej?. 2010). W ostatnich latach najwigcej uwagi poswiecitem szkolnej wypowiedzi

argumentacyjnej tradycyjnie nazywanej rozprawka. skupiajac si¢ na jakosci wstepow i
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zakoniczen (Wstep do rozprawki — oczekiwania a rzeczywistosé. 2017 Do czego sluzy
~akoviczenie rozprawki?. 2017). Na przykladzie rozprawki zwracam uwage. ze te dwie
strategiczne czesci tekstu sa czesto traktowane do$¢ lekcewazaco (zaréwno przez UCZNIOW.
jak i edukatorow): slabo wychodzi ksztalcenie umiejetnosci rzeczowego. ciekawego
rozpoczecia wypowiedzi, bardzo przydatnej w wielu sytuacjach prywatnych i zawodowych.

Analizowane w artykutach rozprawki powstaly w ramach projektu badawczego
.Umiejetnosci jezvkowe uczniéw klas pierwszych licedw ogdlnoksztalegeych i technikow
powiatu kwidzynskiego™. finansowanego ze sSrodkow samorzadowych. w  ktorym
uczestniczylem w latach 2011-2015. W ramach projektu przygotowywalem wspolnie z dr
hab. Magdalena Trysifiska zadania dla uczniow licedw i technikow. a nastgpnie raporty |
warsztaty metodyezne dla nauczycieli polonistow calego powiatu.

W przyszlosei cheiatbym stworzy¢ publikacje dotyczaca szkolnej wypowiedzi
argumentacyjnej skierowang bezposrednio do uczniow i nauczycieli. gdyZ od lat narasta we
mnie przekonanie. ze naukowym diagnozom metodycznym powinno koniecznie towarzyszyc¢
przygotowanie na ich podstawie nowych materiatow dydaktycznych dla szkoly. Jak wykazaly
analizy. istniejace narzedzia (podreczniki, publikacje popularnonaukowe) nie zapewniaja
wystarczajacego wsparcia przy rozwijaniu umiejetnosci tworzenia rozprawki, ktora pozostaje
forma schematyczna, nielubiana i niedoceniana.

Innym interesujacym mnie watkiem zwiazanym z dydaktyka jezyka polskiego jest
wykorzystanie réznego typu mediow w nauczaniu polonistycznym. Dwa artykuly
po$wiecilem analizom programow komputerowych do nauki jezyka polskiego (Sfowo w
multimediach edukacyjnyeh — na przvkladzie programow komputerowyeh do nauki jezyka
polskiego w gimnazjum i liceum, 2013; Programy komputerowe do nauki ortografii —
oczekiwania a rzeczywistosé. 2014). W tych publikacjach zaproponowalem Kryteria oceny
jakosci i przydatnosci elektronicznych narzedzi edukacyjnych. przyjmujac. ze powinny onc
spelniaé wszystkie warunki stawiane tradycyjnym (papierowym) pomocom. a ponadto wnosic

do nauczania nowa jakose.

¢) Edukacja medialna

Najmlodsza sfera moich badan naukowych i dzialan dydaktycznych to edukacja medialna.

Interesuja mnie media zaréwno jako przedmiot dydaktyki (szczegdlnie kompetencje medialne

Polakéw oraz metodyka edukacji medialnej). jak i w roli instrumentéw dydaktycznych.
Badanie i opisywanie stanu kompetencji medialnych Polakéw. a zwlaszeza mlodego

pokolenia. jest wazne nie tylko naukowo. ale takze spolecznie. z uwagi na nieustanny kontakt



wspolezesnego czlowieka z roznego typu mediami. Diagnozowanie poziomu wiedzy i
umiejetnosei w tym zakresie bardzo pomaga projektowa¢ odpowiednia edukacje.

Badan kompetencji medialnych jest w Polsce ciagle zbyt malo. a te istnicjgce sa
zwvkle skoncentrowane na umiejetnosciach wykorzystania komputera i internetu. Niewiele
wiadomo. co mlodzi ludzie wiedza o mediach, dlatego staralem si¢ chocby wstepnie okreslic
poziom ich $wiadomoséci medialnej (wiedzy deklaratywnej) i w artykule (Wiedza o mediach
jako skladowa kompetencii medialnych mlodego pokolenia Polakow — rekonesans. 2017)
ukazatem wyniki badan ponad 1800 uczniéw szkol ponadgimnazjalnych.

Owocem badan metodyki edukacji medialnej byl artykul dotyczacy metod zalecanych
w scenariuszach zaje¢ dostgpnych w ksiazkach i w internecie (Mefody nauczania u
ksztalcenie kompetencji medialnveh. Analiza scenariuszy zajec. 2015). Zwracalem w nim
uwage na wady i zalety proponowanych rozwigzan metodycznych i probowalem wskazac ich
mozliwe przyczyny. np. dazenie do jak najwigkszej aktywizacji uczniéw. rozwijanie
umiejetnosei tworczych i wspdlpracy. reakcje na sytuacje szkolna (oceniang jako zla).
uleganie modom czy niedostatek swiadomosci metodycznej.

W sferze postrzegania mediow jako instrumentu edukacyjnego sytuuja sie wezesniej
wymienione prace dotyczace elektronicznych pomocy edukacyjnych do jezyka polskiego.
Cennym doswiadczeniem jest dla mnie takze prowadzenie kursow internetowych. Na
platformie COME UW od kilku lat prowadze zajecia dla studentow dziennikarstwa, a w 2015
r. wspolnie z dr hab. Magdalena Trysinska przygotowalem i prowadzilem kurs internetowy
dla nauczycieli poswiecony wykorzystaniu mediow jako narzedzi dydaktycznych.
Organizatorem kursu byl Os$rodek Rozwoju Edukacji. a uczestnikami — blisko tysiac

edukatorow najrézniejszych przedmiotow i szkol (od przedszkola do uczelni wyzszej).

6. Dzialalnos¢ dydaktyczna i popularyzatorska
Moje dzialania dvdaktyczne i popularyzatorskie wiaza si¢ z trzema omowionymi glownymi
obszarami zainteresowan naukowych.

Zagadnienia zwiazane z polszczyzna (nie tylko) w mediach popularyzuje glownie
wérod mlodziezy — prowadzilem i prowadze wyklady oraz warsztaty dla uczniow szkol
ponadgimnazjalnych. Dzieje si¢ to zarowno w ramach przedsigwzigc cyklicznie
organizowanych przez szkoly (typu Dni Nauki w Zespole Szkol im. Prezydenta Ignacego
Moscickiego w Zielonce). jak i przez Wydzial Dziennikarstwa. Informacji i Bibliologii UW.
W ciagu ostatnich dwoch lat wyglositem kilkanascie wykladow dla uczniow liceow i

technikéw z Warszawy i Mazowsza uczestniczacych w wydzialowym projekcie ..Akademia w
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cterze”. Wazne i budujace jest dla mnie to. Zze tematy zwigzane z szeroko pojetym
jezykoznawstwem naleza do najezgsciej wybieranych przez miodych ludzi odwiedzajacych
wydzial.

Oprocz mlodziezy spotykatem si¢ z dziennikarzami (Swiatowe Forum Mediow
Polonijnych) i pracownikami réznych instytucji medialnych lub kontaktujacych si¢ z mediami
(Telewizja Polska. biuro prasowe centrali Narodowego Banku Polskiego). Prowadzone
wyklady czy szkolenia dla pracownikow byly nierzadko poklosiem ekspertyz jezykowych
sporzadzanych na zamowienie wymienionych instytucji.

W obszarze metodyki jezyka polskiego prowadzilem warsztaty dla nauczycieli.
zwykle poswiecone wykorzystaniu mediow w dydaktyce. Ich adresatami bywali zaréwno
polonisci. jak i nauczyciele innych przedmiotow (wspominany juz kurs e-learningowy).
Wspélnie z dr hab. Magdaleng Trysinska prowadzitem tez kilkakrotnie warsztaty dotyczace
ksztalcenia jezykowego. ktorych uczestnikami byli nauczyciele polonisci gimnazjow i szkol
ponadgimnazjalnych powiatu kwidzynskiego (w zwiazku z prowadzonymi tam badaniami
umiejetnosci jezykowych i tekstotwoérezych uczniow).

W zakresie popularyzacji nauk o mediach najwazniejszym przedsigwzigeiem. w
ktorym uczestnicze. jest organizacja Olimpiady Wiedzy o Mediach dla uczniow szkol
ponadgimnazjalnych. Olimpiada powstala z inicjatywy Wydzialu Dziennikarstwa. Informacji
i Bibliologii UW. a prowadzi ja obecnie pietnascie osrodkow akademickich w
poszezegdInych wojewodztwach. Na rzecz konkursu pracuje od jego poczatkow (cztery lata).
Obecnie pelnie funkcje jednego z dwoch sekretarzy naukowych. do moich obowiazkow
nalezy m.in. przygotowywanie propozycji listy lektur dla uczestnikéw. propozycji pytan
konkursowych. prowadzenie bazy wykorzystanych pytan. a takze analizy wynikow
uzyskanych przez uczniow: w czasie zawodow koordynuje dzialania zespolow

sprawdzajacych testy.
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