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Orozrywce — rozumianej w mozliwie naj-
szerszym i najbardziej klasycznym ujeciu
— pisze si¢ niewiele, a przynajmniej nie w kon-
tekscie naukowym. Tak jakby ta tematyka byla
niewystarczajacym (a moze zbyt trywialnym?)
obszarem dla badawczych analiz i poszukiwan.
To zastanawiajace, szczegdlnie w dzisiejszych
czasach. Nie da si¢ przeciez ukryé, ze to roz-
rywka wiasnie stala si¢ dominujagcym elemen-
tem zycia spoltecznego. Niewatpliwie przyczy-
nity si¢ do tego srodki przekazu, kreujace
ogromng popkulturowg maching, w ktérej za-
bawa wiedzie prym. Media odpowiadaja za-
réwno za jej systematyczne trywializowanie,
jak i dopasowywanie si¢ do zmiennych gustéw
odbiorcéw. W taki oto sposéb rozrywka juz
dawno temu, catkiem niepostrzezenie, weszla
na salony i zadomowita si¢ w nich na dobre.
Niestety: same salony nie chcg jej zaakcepto-
waé, traktujac jg jako potocznos¢, btahostke
i krotochwile.

Z powyzszym punktem widzenia nie godzg
si¢ jedynie nieliczni naukowcy, ktérzy na tamach
specjalistycznych pism prezentujg pojedyncze
artykuly poswigcone rozrywce w sensie largo.
Jednak to zbyt mato, by zagadnienie ,,przebito
si¢” do Swiata nauki i zaj¢lo pozycje réwng np.
teoriom komunikowania masowego. A szkoda:
by¢ moze, gdyby na t¢ tematyke spojrzec przy-
chylniejszym okiem, to naukowy obraz Swiata,
spoleczeristwa, mediéw bylby petniejszy lub po
prostu mocniej osadzony w praktyce i rzeczywi-
stosci? Kto wie, czy podjecie problematyki tak

bliskiej przecigtnemu obywatelowi nie wzbudzi-
loby w efekcie zainteresowania samg nauka?
Wszak, wbrew pozorom, rozrywki i Epikura nie
dzieli odlegtos¢ miliona lat swietlnych.

Obecny stan rzeczy moze ulega¢ zmianie
dzieki sympozjom, wystgpieniom i wydawnic-
twom popularyzujacym to zagadnienie w Swie-
cie naukowym. Miedzy innymi t¢ wiasnie rolg
petni, moim zdaniem, ksigzka Rozrywka w me-
diach i komunikacji spolecznej.

Publikacja, bedaca efektem wnikliwych ba-
dan teoretycznych i praktycznych, tagczy moty-
wy socjologiczne, psychologiczne, medioznaw-
cze 1 marketingowe (gldwnie z zakresu marke-
tingu medialnego). Co prawda, prezentacja
mnostwa réznorakich watkéw niekiedy okazuje
si¢ zbyt pobiezna i chaotyczna, ale mimo to na-
lezy bardzo mocno podkresli¢ jej wartos¢: jest
to pierwsze polskie, jesli si¢ nie myle, tak ob-
szerne 1 szczegdtowe opracowanie poruszajace
problem wystepowania rozrywki w mediach!.
Czyni to z recenzowanej ksigzki dzieto faktycz-
nie pionierskie, a co za tym idzie — ciekawe.

Kolejng zaleta wydawnictwa jest sprawne
i wywazone polacznie teorii oraz praktyki. Wi-
da¢ ogrom pracy przygotowawczej wlozonej
w kazdy rozdzial. Wrazenie robi liczba pozycji
naukowych, badan, przyktadéw ,,z zycia wzig-
tych”, ktére — utozone w logiczny, przyczyno-
wo-skutkowy wywod — stanowig fundament
publikacji.

Niewatpliwie najbardziej (pod katem resear-
cherskim) imponujg teksty Magdaleny Piechoty

! Nalezy podkresli¢, ze chodzi tu o tematyke rozrywki, a nie popkultury czy celebryctwa, ktére majg juz w Pol-

sce catkiem pokazng bibliografig.
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— niektdre fragmenty pisanego przez nig mate-
rialu ocierajg si¢ o erudycj¢. Pozostali autorzy,
co tez nalezy zaznaczyé, nie pozostajg w tyle
i faktycznie wykazujg duzg wiedz¢ z zakresu
mediéw i popkultury. Niezwykle cenne dla czy-
telnika sg odniesienia wynikéw badari nauko-
wych do praktyki. Dzigki temu odbiorca szyb-
ciej pojmuje, w jaki sposéb i dlaczego rozrywka
zawtadneta srodkami przekazu (i nie tylko).

Wielkim walorem ksiazki jest jej jezyk: nie-
przeintelektualizowany, ale bynajmniej nie po-
toczny; przejrzysty, ale nie prosty. Podobac¢ si¢
moze jego dostepnosc, lekkos¢ i przede wszyst-
kim normalnos¢. Lingwistyczna hermetyka jest
grzechem wielu prac naukowych, co sprawia,
Ze sg one zrozumiale jedynie dla waskiego gro-
na odbiorcéw. A jak wiadomo, niewielka grupa
czytelnikow, w szerszej perspektywie nie przy-
czynia si¢ do popularyzacji nauki.

Naturalnie autorzy publikacji nie unikneli
tez wad — to przypadtos¢, ktéra zdarza si¢ kaz-
demu bez wyjatku. Najpowazniejszym grze-
chem jest wspomniana wielowatkowos¢. Zro-
zumiata ch¢é przedstawienia jak najszerszego
zakresu wiedzy powoduje, ze wypowiedzi ce-
chuje niekiedy zauwazalna pobieznosé, skréto-
wos¢ i chaotycznosé. To, niestety, ostabia war-
tos¢ naukowq ksigzki, a szkoda. Zapewne lep-
szym rozwigzaniem w tym przypadku bytoby
po prostu poszerzenie wydawnictwa o kolejne
rozdziaty/tomy. By¢ moze dzigki temu badacze
unikngliby kolejnego potknigcia — braku pogle-
bionej analizy rozrywki w internecie i prasie.
Oczywiscie twércy w stowie wstgpnym ttuma-
cz3 swojg decyzje, ale moim zdaniem nieprze-
konywujaco.

Autorzy za to z atencjg podchodzg do pro-
blematyki rozrywki w marketingu oraz prze-
strzeni publicznej. Nasuwa si¢ tu pytanie: czy
nie lepiej bytoby z nich zrezygnowac, przezna-
czajac pozyskane w ten sposéb miejsce na ba-
dania mediéw drukowanych i sieci? Dzieki te-

mu powstatoby niezwykle wartosciowe kom-
pendium wiedzy na temat rozrywki w srodkach
przekazu: w obecnej formie pozostaje ono jed-
nak niepetne.

Tytut rozdziatu pierwszego Rozrywka — uje-
cia i konteksty stusznie sugeruje jego tres¢: nie-
bezpodstawnie od razu na mysl nasuwajg si¢
obrazy petne definicji, teorii czy prezentacji
réznych aspektéw widzenia prezentowanego
problemu. Autorka (Magdalena Piechota) przy-
tacza kilkanascie — jezeli nie kilkadziesiat (!) —
objasnien interesujacego ja zjawiska. Badaczka
proponuje tez analiz¢ semantyczng wyrazoéw
pokrewnych (takich jak ‘zabawa’, ‘gra’, ‘przy-
jemnos¢’, ‘odpoczynek’, ‘czas wolny’ czy ‘re-
kreacja’) oraz pochodnych (np. ‘rozrywko-
wos¢’ 1 ‘rozrywkowy’). Oprécz stricte lingwi-
stycznego podejscia do tematu, Piechota pro-
ponuje takze przeglad koncepcji naukowych
odnoszacych si¢ do rozrywki, gry oraz zabawy.
Co wiecej, na koniec poszerza obszar swojej
analizy o zjawisko popkultury. Czyni to nader
stusznie, poniewaz rozrywka — bedaca przeja-
wem ludycznosci — jest takze stalg cechg srod-
kéw masowego przekazu, ktére przez lata t¢
kultur¢ popularng budowaty.

Drugi rozdziat ksigzki nosi tytut Rozrywka
we wspotczesnym radiu. Tu niezwykle cieka-
wie przedstawia si¢ proces tworzenia si¢ ,,roz-
rywkowych konglomeratéw™2. Nalezy podkre-
§li¢, ze fragment im poswigcony zastuguje na
najwyzsza uwage odbiorcy, gtéwnie ze wzgle-
du na jego aktualnos¢ i dopasowanie do zmie-
niajacej si¢ rzeczywistosci medialnej. Bardzo
istotne (z naukowego punktu widzenia) sg po-
glebione analizy materialéw Zrédtowych, czyli
konkretnych audycji (gtéwnie z Polskiego Ra-
dia, Radia ZET czy Eski). Autorka rozwija
przer6zne watki dotyczace form ,,rozrywkowe-
go konglomeratu”: kazdy z nich jest oméwiony
na podstawie przyktadow wzietych ,,wprost”
z eteru. I jezeli badaczka z analizy kazdego

2 Czesto wystepujaca forma rozrywki radiowej, bedaca catoscig ztozong z réznych, zazwyczaj niepasujacych

do siebie elementéw i zjawisk, s. 50-51.



przypadku wychodzi obronng reka — gtéwnie
dzieki spisanym stenogramom oraz odautor-
skiemu komentarzowi — to jednak w przypadku
casusu promocji wewngtrznej trudno si¢ z nig
zgodzi¢ (np. Grazyna Stachyra rozmowg w Ra-
diu ZET, gdzie gosciem byt Szymon Majewski,
celebryta i prezenter TVN, mylnie okreslita ja-
ko autopromocje)? (s. 68-70).

I jeszcze jedna uwaga: stwierdzenie, iz radio
jest nowym medium, nawet poprzez cytat
(s. 42), pozostaje wysoce kontrowersyjne. Czy to
nie tak, ze tym ,,nowym medium” jest niezaprze-
czalnie internet, a prasa, telewizja i wlasnie radio
nalezg do tradycyjnych srodkéw przekazu? Pyta-
nie ma czysto retoryczny charakter i kazdy z czy-
telnikéw moze odpowiedzie¢ na nie sam.

W rozdziale trzecim — Telewizja i rozrywka
— Magdalena Piechota porusza kwestie zwigza-
ne z: historig telewizji oraz rozrywki telewizyj-
nej (tak w Polsce, jak i w Stanach Zjednoczo-
nych), przyszioscig analizowanego medium,
edurozrywkg oraz tzw. rozrywka sformatowa-
na, za ktérej przyktad stuzy ralent show. I oczy-
wiscie od razu pojawiajg si¢ pewne zastrzeze-
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 s3 jedynie naszkicowane?

Mozna by mnozy¢ takie pytania. Zamiast
tego, biorgc pod uwage wielowatkowosé i zto-
zonos¢ instytucji, jaka jest telewizja, nalezy po
prostu przyja¢ wybdr autorki i spojrzeé na nie-
go z zyczliwg krytyka — szczegdlnie wiasnie
w obszarze falent show, ktéry zawtadnat maso-
wg wyobraznig odbiorcow na calym Swiecie
(ajednoczesnie nie doczekat sie, jako zjawisko,
wartosciowej monografii polskojezycznej).

W rozdziale czwartym, Marketing rozryw-
kowy — reklama a ludycznosé, Pawet Nowak
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analizuje rozrywke w ujeciu marketingowym.
Wprowadzenie terminu ,,marketing rozrywko-
wy” obiecuje poglebiong analizg poszczegdl-
nych czesci sktadowych marketingu (produktu,
ceny, dystrybucji i promocji) wlasnie poprzez
pryzmat rozrywki. Niestety, nadzieja na wnikli-
we badania problematyki zostaje dos¢ szybko
rozwiana, poniewaz autor bierze na warsztat
gtéwnie promocj¢, a wilasciwie — reklame
(o pozostatych czesciach sktadowych promo-
cji, np. public relations, tylko wzmiankuje; jest
to spore ograniczenie obszaru badawczego,
w dodatku nieusprawiedliwione wywodem,
ktéry uzasadnialby przyczyny tak znacznego
okrojenia” zakresu tematycznego). Oczywi-
Scie, trudno posadzaé autora o celowe popet-
nienie blgdu rzeczowego: wydaje mi si¢ to ra-
czej niezrecznoscig stowng, wynikajaca z nie-
precyzyjnego sformulowania tytutu rozdziatu,
ktéry by¢ moze powinien brzmie¢ chociazby
tak: Komunikacja reklamowa jako element
marketingu rozrywkowego lub Dowcip w rekla-
mie jako formuta rozrywki ludycznej w marke-
tingu. W kazdym razie z pewnoscig nalezatoby
wprowadzi¢ tu zmiany, ktére sprawilyby, ze
drugie wydanie publikacji byloby jeszcze lep-
sze od strony merytorycznej i strukturalne;j.
Wydaje si¢ takze, ze badacz skoncentrowat
si¢ gtéwnie na pojedynczym aspekcie rozrywki
w reklamie, czyli na dowcipie. Czytelnik zapo-
znaje si¢ wiec z definicjami zartu, jego klasyfi-
kacjg, odmianami oraz technikami. Jakkolwiek
przedstawiong wiedze cechuja dokladnos¢
i merytorycznosc, to jednak nie da si¢ uciec od-
czuciu, ze odniesienie si¢ do dowcipu jako clue
niemal kazdej reklamy, jest zbyt daleko ida-
cym, skrétowym uproszczeniem. Podejrzenia
te rosng, gdy autor przeprowadza swoiste case
study, czyli dowodzi, ze seria spotow-skeczy
kabaretu Mumio dla Plus GSM jest ,,najdo-
wecipniejszg i najbardziej zabawng/rozrywkowg

3 Chodzi tu raczej do czynienia z technikami promocyjnymi o charakterze zewnetrznym (gdzie dos¢ ostentacyj-
nie wspiera si¢ brand TVN 1 ambasadora marki, czyli Szymona Majewskiego) oraz cross-promocj¢ o aluzyjnej for-
mule, czyli odniesienie do marki pozamedialnej nienoszace znamion jawnej reklamy (PKO BP).
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kampanig reklamowg poczatku XXI wieku”.
Pawel Nowak na kilkunastu stronach analizuje
dokonania wspomnianej grupy satyrycznej za-
réwno w kontekscie mowy werbalnej, jak i nie-
werbalnej. Co wigcej, probuje takze badac (nie
wiedzie¢ do korica, dlaczego) kolorystyke w re-
klamach Plusa: wydaje si¢ to zupelnie niepo-
trzebnym odejsciem od gléwnego tematu pu-
blikacji. Te fragmenty ksigzki sa, niestety, naj-
stabszg czgscig nie tylko rozdziatu, ale i calej
publikacji.

W pigtym rozdziale, Gdzie si¢ bawic, co sig
bawié, jak si¢ bawic — przestrzen spoteczna,
autorzy omawiajg terminy ‘przestrzeni Spo-
fecznej’ czy ‘sfery publicznej’. Opisujg meto-
dy komunikacji z odbiorca, a takze proces
umiejetnego budowania napigcia podczas wi-
dowiska, np. koncertu rockowego. Magdalena
Piechota i Pawel Nowak siggaja po popularne
formy rozrywki w sferze publicznej. W takim
ujeciu prezentujg jeszcze imprezy sportowe
i muzyczne, parki tematyczne, centra naukowe
oraz muzea. Tym ostatnim badacze poswigcaja
najwiecej uwagi*, co zaburza proporcjonal-
nos¢ strukturalng podrozdziatu. A szkoda, po-
niewaz, gdyby pozostale zagadnienia zostaly
potraktowane z réwnym pietyzmem, tekst
z pewnoscig wiele by zyskatl. Jednak pomimo
tej niedoskonatosci, rozdziat jest niezwykle in-
teresujacy i z pewnoscig warto poswigci¢ mu
wiele uwagi.

Jak widaé, w calej publikacji pojawiajg si¢
bledy — gléwnie zwigzane ze skrétowoscia,
kontrowersyjnosciag wyboru pé6l badawczych
(wspomniany brak analizy internetu czy prasy,

niemal zréwnanie reklamy z komunikacjg mar-
ketingowg czy nawet marketingiem) i nier6w-
nomierng analizg poszczegdlnych przyktadow
(talent show zamiast reality show lub nowocze-
sne przedsiewzigcia muzealne kosztem innych
widowisk). Zdarzajg si¢ rowniez lapsusy styli-
styczne 1 interpunkcyjne, a niekiedy bledy rze-
czowe (klasyfikacja autopromocji medialnej).
Jednak, mimo powyzszych uwag, Rozrywka
w mediach i komunikacji spolecznej z pewno-
Scig jest godna uwagi, gléwnie ze wzgledu na
nowatorski temat, ktéry do tej pory nie doczekat
si¢ naukowych monografii czy wielu artykutow.
Interesujace ujecie tematu, nawigzywanie do
praktycznych przykltadéw i pokazanie wielo-
watkowosci rozrywki sprawiaja, ze ksigzke
warto poleci¢ studentom kierunkéw humani-
stycznych (przede wszystkim dziennikarstwa
i socjologii), a takze naukowcom, ktérzy zamie-
rzaliby rozwing¢ watki niezbadane w niniejszej
ksigzce. Dzieki imponujacemu wysitkowi anali-
tycznemu oraz logicznemu usystematyzowaniu
kolejnosci omawianych probleméw, Rozrywka
w mediach i komunikacji spolecznej stanowi
znakomite wprowadzenie do zagadnien,
ktérych omoéwienia autorzy si¢ podjeli.

Recenzj¢ warto by podsumowac nastepuja-
cym, nieco metaforycznym, stwierdzeniem:
moze i publikacja, ze swoimi wadami i zaleta-
mi, jest zaledwie kropla w morzu potrzeb,
ktérym jest koniecznos¢ ,,unaukowienia” roz-
rywki, ale czy tak naprawdg to nie kropla dra-
zy skate?

Anna Jupowicz-Ginalska

4 Moze to wynika¢ z tego, iz cze$¢ poSwigcona muzeom zostata napisana na podstawie referatu wygtoszonego
w trakcie konferencji ,,Performatywne wymiary kultury”, ktéra odbywa si¢ w Krakowie 12—-13 maja 2011 r.



