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Orozrywce – rozumianej w mo¿liwie naj-

szerszym i najbardziej klasycznym ujêciu

– pisze siê niewiele, a przynajmniej nie w kon-

tekœcie naukowym. Tak jakby ta tematyka by³a

niewystarczaj¹cym (a mo¿e zbyt trywialnym?)

obszarem dla badawczych analiz i poszukiwañ.

To zastanawiaj¹ce, szczególnie w dzisiejszych

czasach. Nie da siê przecie¿ ukryæ, ¿e to roz-

rywka w³aœnie sta³a siê dominuj¹cym elemen-

tem ¿ycia spo³ecznego. Niew¹tpliwie przyczy-

ni³y siê do tego œrodki przekazu, kreuj¹ce

ogromn¹ popkulturow¹ machinê, w której za-

bawa wiedzie prym. Media odpowiadaj¹ za-

równo za jej systematyczne trywializowanie,

jak i dopasowywanie siê do zmiennych gustów

odbiorców. W taki oto sposób rozrywka ju¿

dawno temu, ca³kiem niepostrze¿enie, wesz³a

na salony i zadomowi³a siê w nich na dobre.

Niestety: same salony nie chc¹ jej zaakcepto-

waæ, traktuj¹c j¹ jako potocznoœæ, b³ahostkê

i krotochwilê. 

Z powy¿szym punktem widzenia nie godz¹

siê jedynie nieliczni naukowcy, którzy na ³amach

specjalistycznych pism prezentuj¹ pojedyncze

artyku³y poœwiêcone rozrywce w sensie largo.

Jednak to zbyt ma³o, by zagadnienie „przebi³o

siê” do œwiata nauki i zajê³o pozycjê równ¹ np.

teoriom komunikowania masowego. A szkoda:

byæ mo¿e, gdyby na tê tematykê spojrzeæ przy-

chylniejszym okiem, to naukowy obraz œwiata,

spo³eczeñstwa, mediów by³by pe³niejszy lub po

prostu mocniej osadzony w praktyce i rzeczywi-

stoœci? Kto wie, czy podjêcie problematyki tak

bliskiej przeciêtnemu obywatelowi nie wzbudzi-

³oby w efekcie zainteresowania sam¹ nauk¹?

Wszak, wbrew pozorom, rozrywki i Epikura nie

dzieli odleg³oœæ miliona lat œwietlnych.  

Obecny stan rzeczy mo¿e ulegaæ zmianie

dziêki sympozjom, wyst¹pieniom i wydawnic-

twom popularyzuj¹cym to zagadnienie w œwie-

cie naukowym. Miêdzy innymi tê w³aœnie rolê

pe³ni, moim zdaniem, ksi¹¿ka Rozrywka w me-

diach i komunikacji spo³ecznej. 

Publikacja, bêd¹ca efektem wnikliwych ba-

dañ teoretycznych i praktycznych, ³¹czy moty-

wy socjologiczne, psychologiczne, medioznaw-

cze i marketingowe (g³ównie z zakresu marke-

tingu medialnego). Co prawda, prezentacja

mnóstwa ró¿norakich w¹tków niekiedy okazuje

siê zbyt pobie¿na i chaotyczna, ale mimo to na-

le¿y bardzo mocno podkreœliæ jej wartoœæ: jest

to pierwsze polskie, jeœli siê nie mylê, tak ob-

szerne i szczegó³owe opracowanie poruszaj¹ce

problem wystêpowania rozrywki w mediach1.

Czyni to z recenzowanej ksi¹¿ki dzie³o faktycz-

nie pionierskie, a co za tym idzie – ciekawe. 

Kolejn¹ zalet¹ wydawnictwa jest sprawne

i wywa¿one po³¹cznie teorii oraz praktyki. Wi-

daæ ogrom pracy przygotowawczej w³o¿onej

w ka¿dy rozdzia³. Wra¿enie robi liczba pozycji

naukowych, badañ, przyk³adów „z ¿ycia wziê-

tych”, które – u³o¿one w logiczny, przyczyno-

wo-skutkowy wywód – stanowi¹ fundament

publikacji.

Niew¹tpliwie najbardziej (pod k¹tem resear-

cherskim) imponuj¹ teksty Magdaleny Piechoty
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1 Nale¿y podkreœliæ, ¿e chodzi tu o tematykê rozrywki, a nie popkultury czy celebryctwa, które maj¹ ju¿ w Pol-

sce ca³kiem pokaŸn¹ bibliografiê.  
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– niektóre fragmenty pisanego przez ni¹ mate-

ria³u ocieraj¹ siê o erudycjê. Pozostali autorzy,

co te¿ nale¿y zaznaczyæ, nie pozostaj¹ w tyle

i faktycznie wykazuj¹ du¿¹ wiedzê z zakresu

mediów i popkultury. Niezwykle cenne dla czy-

telnika s¹ odniesienia wyników badañ nauko-

wych do praktyki. Dziêki temu odbiorca szyb-

ciej pojmuje, w jaki sposób i dlaczego rozrywka

zaw³adnê³a œrodkami przekazu (i nie tylko). 

Wielkim walorem ksi¹¿ki jest jej jêzyk: nie-

przeintelektualizowany, ale bynajmniej nie po-

toczny; przejrzysty, ale nie prosty. Podobaæ siê

mo¿e jego dostêpnoœæ, lekkoœæ i przede wszyst-

kim normalnoœæ. Lingwistyczna hermetyka jest

grzechem wielu prac naukowych, co sprawia,

¿e s¹ one zrozumia³e jedynie dla w¹skiego gro-

na odbiorców. A jak wiadomo, niewielka grupa

czytelników, w szerszej perspektywie nie przy-

czynia siê do popularyzacji nauki. 

Naturalnie autorzy publikacji nie uniknêli

te¿ wad – to przypad³oœæ, która zdarza siê ka¿-

demu bez wyj¹tku. Najpowa¿niejszym grze-

chem jest wspomniana wielow¹tkowoœæ. Zro-

zumia³a chêæ przedstawienia jak najszerszego

zakresu wiedzy powoduje, ¿e wypowiedzi ce-

chuje niekiedy zauwa¿alna pobie¿noœæ, skróto-

woœæ i chaotycznoœæ. To, niestety, os³abia war-

toœæ naukow¹ ksi¹¿ki, a szkoda. Zapewne lep-

szym rozwi¹zaniem w tym przypadku by³oby

po prostu poszerzenie wydawnictwa o kolejne

rozdzia³y/tomy. Byæ mo¿e dziêki temu badacze

uniknêliby kolejnego potkniêcia – braku pog³ê-

bionej analizy rozrywki w internecie i prasie.

Oczywiœcie twórcy w s³owie wstêpnym t³uma-

cz¹ swoj¹ decyzjê, ale moim zdaniem nieprze-

konywuj¹co. 

Autorzy za to z atencj¹ podchodz¹ do pro-

blematyki rozrywki w marketingu oraz prze-

strzeni publicznej. Nasuwa siê tu pytanie: czy

nie lepiej by³oby z nich zrezygnowaæ, przezna-

czaj¹c pozyskane w ten sposób miejsce na ba-

dania mediów drukowanych i sieci? Dziêki te-

mu powsta³oby niezwykle wartoœciowe kom-

pendium wiedzy na temat rozrywki w œrodkach

przekazu: w obecnej formie pozostaje ono jed-

nak niepe³ne. 

Tytu³ rozdzia³u pierwszego Rozrywka – ujê-

cia i konteksty s³usznie sugeruje jego treœæ: nie-

bezpodstawnie od razu na myœl nasuwaj¹ siê

obrazy pe³ne definicji, teorii czy prezentacji

ró¿nych aspektów widzenia prezentowanego

problemu. Autorka (Magdalena Piechota) przy-

tacza kilkanaœcie – je¿eli nie kilkadziesi¹t (!) –

objaœnieñ interesuj¹cego j¹ zjawiska. Badaczka

proponuje te¿ analizê semantyczn¹ wyrazów

pokrewnych (takich jak ‘zabawa’, ‘gra’, ‘przy-

jemnoœæ’, ‘odpoczynek’, ‘czas wolny’ czy ‘re-

kreacja’) oraz pochodnych (np. ‘rozrywko-

woœæ’ i ‘rozrywkowy’). Oprócz stricte lingwi-

stycznego podejœcia do tematu, Piechota pro-

ponuje tak¿e przegl¹d koncepcji naukowych

odnosz¹cych siê do rozrywki, gry oraz zabawy.

Co wiêcej, na koniec poszerza obszar swojej

analizy o zjawisko popkultury. Czyni to nader

s³usznie, poniewa¿ rozrywka – bêd¹ca przeja-

wem ludycznoœci – jest tak¿e sta³¹ cech¹ œrod-

ków masowego przekazu, które przez lata tê

kulturê popularn¹ budowa³y. 

Drugi rozdzia³ ksi¹¿ki nosi tytu³ Rozrywka

we wspó³czesnym radiu. Tu niezwykle cieka-

wie przedstawia siê proces tworzenia siê „roz-

rywkowych konglomeratów”2. Nale¿y podkre-

œliæ, ¿e fragment im poœwiêcony zas³uguje na

najwy¿sz¹ uwagê odbiorcy, g³ównie ze wzglê-

du na jego aktualnoœæ i dopasowanie do zmie-

niaj¹cej siê rzeczywistoœci medialnej. Bardzo

istotne (z naukowego punktu widzenia) s¹ po-

g³êbione analizy materia³ów Ÿród³owych, czyli

konkretnych audycji (g³ównie z Polskiego Ra-

dia, Radia ZET czy Eski). Autorka rozwija

przeró¿ne w¹tki dotycz¹ce form „rozrywkowe-

go konglomeratu”: ka¿dy z nich jest omówiony

na podstawie przyk³adów wziêtych „wprost”

z eteru. I je¿eli badaczka z analizy ka¿dego

2 Czêsto wystêpuj¹ca forma rozrywki radiowej, bêd¹ca ca³oœci¹ z³o¿on¹ z ró¿nych, zazwyczaj niepasuj¹cych

do siebie elementów i zjawisk, s. 50–51.
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przypadku wychodzi obronn¹ rêk¹ – g³ównie

dziêki spisanym stenogramom oraz odautor-

skiemu komentarzowi – to jednak w przypadku

casusu promocji wewnêtrznej trudno siê z ni¹

zgodziæ (np. Gra¿yna Stachyra rozmowê w Ra-

diu ZET, gdzie goœciem by³ Szymon Majewski,

celebryta i prezenter TVN, mylnie okreœli³a ja-

ko autopromocjê)3 (s. 68–70). 

I jeszcze jedna uwaga: stwierdzenie, i¿ radio

jest nowym medium, nawet poprzez cytat

(s. 42), pozostaje wysoce kontrowersyjne. Czy to

nie tak, ¿e tym „nowym medium” jest niezaprze-

czalnie internet, a prasa, telewizja i w³aœnie radio

nale¿¹ do tradycyjnych œrodków przekazu? Pyta-

nie ma czysto retoryczny charakter i ka¿dy z czy-

telników mo¿e odpowiedzieæ na nie sam.

W rozdziale trzecim – Telewizja i rozrywka

– Magdalena Piechota porusza kwestie zwi¹za-

ne z: histori¹ telewizji oraz rozrywki telewizyj-

nej (tak w Polsce, jak i w Stanach Zjednoczo-

nych), przysz³oœci¹ analizowanego medium,

edurozrywk¹ oraz tzw. rozrywk¹ sformatowa-

n¹, za której przyk³ad s³u¿y talent show. I oczy-

wiœcie od razu pojawiaj¹ siê pewne zastrze¿e-

nia co do omawianego zakresu tematycznego:

bo dlaczego talent show, a nie reality show?

Dlaczego badaczka tak rozwija temat eduro-

zrywki, a nie inforozrywki? Dlaczego tak cie-

kawe kwestie, jak paleo- i neotelewizja czy

narrowcasting s¹ jedynie naszkicowane?

Mo¿na by mno¿yæ takie pytania. Zamiast

tego, bior¹c pod uwagê wielow¹tkowoœæ i z³o-

¿onoœæ instytucji, jak¹ jest telewizja, nale¿y po

prostu przyj¹æ wybór autorki i spojrzeæ na nie-

go z ¿yczliw¹ krytyk¹ – szczególnie w³aœnie

w obszarze talent show, który zaw³adn¹³ maso-

w¹ wyobraŸni¹ odbiorców na ca³ym œwiecie

(a jednoczeœnie nie doczeka³ siê, jako zjawisko,

wartoœciowej monografii polskojêzycznej). 

W rozdziale czwartym, Marketing rozryw-

kowy – reklama a ludycznoœæ, Pawe³ Nowak

analizuje rozrywkê w ujêciu marketingowym.

Wprowadzenie terminu „marketing rozrywko-

wy” obiecuje pog³êbion¹ analizê poszczegól-

nych czêœci sk³adowych marketingu (produktu,

ceny, dystrybucji i promocji) w³aœnie poprzez

pryzmat rozrywki. Niestety, nadzieja na wnikli-

we badania problematyki zostaje doœæ szybko

rozwiana, poniewa¿ autor bierze na warsztat

g³ównie promocjê, a w³aœciwie – reklamê

(o pozosta³ych czêœciach sk³adowych promo-

cji, np. public relations, tylko wzmiankuje; jest

to spore ograniczenie obszaru badawczego,

w dodatku nieusprawiedliwione wywodem,

który uzasadnia³by przyczyny tak znacznego

„okrojenia” zakresu tematycznego). Oczywi-

œcie, trudno pos¹dzaæ autora o celowe pope³-

nienie b³êdu rzeczowego: wydaje mi siê to ra-

czej niezrêcznoœci¹ s³own¹, wynikaj¹c¹ z nie-

precyzyjnego sformu³owania tytu³u rozdzia³u,

który byæ mo¿e powinien brzmieæ chocia¿by

tak: Komunikacja reklamowa jako element

marketingu rozrywkowego lub Dowcip w rekla-

mie jako formu³a rozrywki ludycznej w marke-

tingu. W ka¿dym razie z pewnoœci¹ nale¿a³oby

wprowadziæ tu zmiany, które sprawi³yby, ¿e

drugie wydanie publikacji by³oby jeszcze lep-

sze od strony merytorycznej i strukturalnej.

Wydaje siê tak¿e, ¿e badacz skoncentrowa³

siê g³ównie na pojedynczym aspekcie rozrywki

w reklamie, czyli na dowcipie. Czytelnik zapo-

znaje siê wiêc z definicjami ¿artu, jego klasyfi-

kacj¹, odmianami oraz technikami. Jakkolwiek

przedstawion¹ wiedzê cechuj¹ dok³adnoœæ

i merytorycznoœæ, to jednak nie da siê uciec od-

czuciu, ¿e odniesienie siê do dowcipu jako clue

niemal ka¿dej reklamy, jest zbyt daleko id¹-

cym, skrótowym uproszczeniem. Podejrzenia

te rosn¹, gdy autor przeprowadza swoiste case

study, czyli dowodzi, ¿e seria spotów-skeczy

kabaretu Mumio dla Plus GSM jest „najdo-

wcipniejsz¹ i najbardziej zabawn¹/rozrywkow¹

3 Chodzi tu raczej do czynienia z technikami promocyjnymi o charakterze zewnêtrznym (gdzie doœæ ostentacyj-

nie wspiera siê brand TVN i ambasadora marki, czyli Szymona Majewskiego) oraz cross-promocjê o aluzyjnej for-

mule, czyli odniesienie do marki pozamedialnej nienosz¹ce znamion jawnej reklamy (PKO BP).
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kampani¹ reklamow¹ pocz¹tku XXI wieku”.

Pawe³ Nowak na kilkunastu stronach analizuje

dokonania wspomnianej grupy satyrycznej za-

równo w kontekœcie mowy werbalnej, jak i nie-

werbalnej. Co wiêcej, próbuje tak¿e badaæ (nie

wiedzieæ do koñca, dlaczego) kolorystykê w re-

klamach Plusa: wydaje siê to zupe³nie niepo-

trzebnym odejœciem od g³ównego tematu pu-

blikacji. Te fragmenty ksi¹¿ki s¹, niestety, naj-

s³absz¹ czêœci¹ nie tylko rozdzia³u, ale i ca³ej

publikacji. 

W pi¹tym rozdziale, Gdzie siê bawiæ, co siê

bawiæ, jak siê bawiæ – przestrzeñ spo³eczna,

autorzy omawiaj¹ terminy ‘przestrzeni spo-

³ecznej’ czy ‘sfery publicznej’. Opisuj¹ meto-

dy komunikacji z odbiorc¹, a tak¿e proces

umiejêtnego budowania napiêcia podczas wi-

dowiska, np. koncertu rockowego. Magdalena

Piechota i Pawe³ Nowak siêgaj¹ po popularne

formy rozrywki w sferze publicznej. W takim

ujêciu prezentuj¹ jeszcze imprezy sportowe

i muzyczne, parki tematyczne, centra naukowe

oraz muzea. Tym ostatnim badacze poœwiêcaj¹

najwiêcej uwagi4, co zaburza proporcjonal-

noœæ strukturaln¹ podrozdzia³u. A szkoda, po-

niewa¿, gdyby pozosta³e zagadnienia zosta³y

potraktowane z równym pietyzmem, tekst

z pewnoœci¹ wiele by zyska³. Jednak pomimo

tej niedoskona³oœci, rozdzia³ jest niezwykle in-

teresuj¹cy i z pewnoœci¹ warto poœwiêciæ mu

wiele uwagi.

Jak widaæ, w ca³ej publikacji pojawiaj¹ siê

b³êdy – g³ównie zwi¹zane ze skrótowoœci¹,

kontrowersyjnoœci¹ wyboru pól badawczych

(wspomniany brak analizy internetu czy prasy,

niemal zrównanie reklamy z komunikacj¹ mar-

ketingow¹ czy nawet marketingiem) i nierów-

nomiern¹ analiz¹ poszczególnych przyk³adów

(talent show zamiast reality show lub nowocze-

sne przedsiêwziêcia muzealne kosztem innych

widowisk). Zdarzaj¹ siê równie¿ lapsusy styli-

styczne i interpunkcyjne, a niekiedy b³êdy rze-

czowe (klasyfikacja autopromocji medialnej).

Jednak, mimo powy¿szych uwag, Rozrywka

w mediach i komunikacji spo³ecznej z pewno-

œci¹ jest godna uwagi, g³ównie ze wzglêdu na

nowatorski temat, który do tej pory nie doczeka³

siê naukowych monografii czy wielu artyku³ów.

Interesuj¹ce ujêcie tematu, nawi¹zywanie do

praktycznych przyk³adów i pokazanie wielo-

w¹tkowoœci rozrywki sprawiaj¹, ¿e ksi¹¿kê

warto poleciæ studentom kierunków humani-

stycznych (przede wszystkim dziennikarstwa

i socjologii), a tak¿e naukowcom, którzy zamie-

rzaliby rozwin¹æ w¹tki niezbadane w niniejszej

ksi¹¿ce. Dziêki imponuj¹cemu wysi³kowi anali-

tycznemu oraz logicznemu usystematyzowaniu

kolejnoœci omawianych problemów, Rozrywka

w mediach i komunikacji spo³ecznej stanowi

znakomite wprowadzenie do zagadnieñ,

których omówienia autorzy siê podjêli.

Recenzjê warto by podsumowaæ nastêpuj¹-

cym, nieco metaforycznym, stwierdzeniem:

mo¿e i publikacja, ze swoimi wadami i zaleta-

mi, jest zaledwie kropl¹ w morzu potrzeb,

którym jest koniecznoœæ „unaukowienia” roz-

rywki, ale czy tak naprawdê to nie kropla dr¹-

¿y ska³ê? 

Anna Jupowicz-Ginalska

4 Mo¿e to wynikaæ z tego, i¿ czêœæ poœwiêcona muzeom zosta³a napisana na podstawie referatu wyg³oszonego

w trakcie konferencji „Performatywne wymiary kultury”, która odbywa siê w Krakowie 12–13 maja 2011 r.
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