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Ksi ka Olgi D browskiej-Cendrowskiej 

jest drug  pozycj , recenzowan  przeze 

mnie na amach „Studiów Medioznawczych”, 

która dotyczy telewizji niadaniowej1. Cho  

obie wydaj  si  by  podobne, to ró ni je po-

dej cie autora do opisywanej tematyki2. A naj-

wa niejszym atutem ksi ki D browskiej-Cen-

drowskiej jest to, e wnioski w niej zawarte 

s  wynikiem dobrze przeprowadzonej analizy 

komparatystycznej. Ksi ka jest zatem solidn  

podstaw  do rozpocz cia dyskusji naukowej 

na temat miejsca telewizji niadaniowej w me-

diach, a co za tym idzie – tak e w kulturze ma-

sowej.

D browska-Cendrowska od wielu lat zajmu-

je si  problematyk  programów porannych. Jest 

autork  kilkunastu artyku ów, a tak e licznych 

wyst pie  na konferencjach krajowych i mi -

dzynarodowych podczas których upowszechnia-

a wyniki swoich bada  i obserwacji. Jej wnio-

ski na temat miejsca programów niadaniowych 

w polskiej telewizji s  cz sto cytowane.

Autorka postawi a sobie za cel, jak sama 

pisze, ukazanie „w jaki sposób telewizja nia-

daniowa odgrywa rol  towarzysza i dorad-

cy porannej publiczno ci (…); odnalezienie 

i uwypuklenie tych czynników, które sprzyja y 

funkcjonowaniu Dzie  Dobry TVN i Pytania na 

niadanie w roli porannego, mile widzianego 

i codziennego towarzysza” (s. 14). Po lekturze 

ksi ki wydaje si , e g ównym celem by o wy-

t umaczenie fenomenu telewizji niadaniowej 

w Polsce (co jest istotne, poniewa  nie wszyst-

kie formaty ameryka skie przyj y si  w na-

szym kraju) oraz zbadanie, które jej elementy 

go buduj . Zastosowane metody badawcze oraz 

bogata baza ród owa pozwoli y odpowiedzie  

na pytanie, dlaczego ten format przyci ga co-

dziennie przed telewizory tysi ce widzów.

Ksi ka D browskiej-Cendrowskiej jest 

krótka (liczy 173 strony, wraz z aneksami, 

wykazami tabel i wykresów, bibliograÞ  i in-

deksem nazwisk), i zosta a podzielona na trzy 

rozdzia y. Struktura pracy i podzia  s  klarowne, 

a dwa pierwsze rozdzia y stanowi  dobre wpro-

wadzenie do opisu bada  empirycznych – wraz 

z wnioskami, które zawarto w ostatniej cz ci. 

Pierwszy rozdzia  stanowi teoretyczny opis 

telewizji niadaniowej. D browska-Cendrow-

ska odwo uje si  w nim do kilku deÞ nicji ró -

nych autorów, a zatem pokazuje nam ró ne per-

spektywy badawcze. Tym fragmentem nie tylko 

potwierdza dobr  znajomo  literatury przed-

miotu, ale zarysowuje cechy wspólne telewizji 

niadaniowej, które powtarzaj  si  w deÞ ni-

cjach. Jedyne, czego mi brakuje, to próby samo-

dzielnej odpowiedzi na pytanie, czym – wed ug 

autorki – s  programy niadaniowe. 

W tym rozdziale D browska-Cendrowska 

zamie ci a niezwykle interesuj ce wnioski po-

parte danymi statystycznymi pochodz cymi 

z ró nych róde , w tym tak e z w asnej analizy, 

1 Zob. K. Gajlewicz-Korab, recenzja ksi ki M. Sanakiewicza, Poetyka telewizyjnych programów porannych 

mi dzy informacj , tabloidem i autopromocj , „Studia Medioznawcze” 2014, nr 1, s. 209.
2 Sanakiewicz opar  swoje rozwa ania na osobistych do wiadczeniach zawodowych.
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dotycz cych „dryfuj cej” publiczno ci. Owo 

„dryfowanie” mo e przybiera  wiele postaci, 

bo, jak pisze: „telewizja wymaga aktywno ci 

dwóch zmys ów: wzroku i s uchu. Programy 

niadaniowe dzia aj  raczej na zasadzie medium 

towarzysz cego w codziennych czynno ciach. 

(…) Odbiorca kursuje zatem mi dzy kuchni  

a salonem, mi dzy toalet  a garderob , a cz sto 

raczej s uchaj c, ni  ogl daj c poranny maga-

zyn. Sposób obcowania z telewizj  niadaniow  

przypomina wi c korzystanie z radia (…)” (s. 

29). Nie tylko sposób ogl dania, ale tak e kon-

kurencja mi dzy programami porannymi tego 

typu powoduj , e trudno jest utrzyma  widza 

przed telewizorem. Cho  konkurencja jest oczy-

wista, to atutem tej publikacji jest pokazanie 

tego za pomoc  licznych danych. Dobrym wst -

pem do bada  jest analiza historii programów 

niadaniowych w Polsce i na wiecie, pokazuj -

ca zmiany tendencji wydawniczych.

Istnieje pewna grupa elementów w maga-

zynach niadaniowych, opisanych w drugim 

rozdziale, które stanowi  dystynktywne punkty 

ka dej audycji. Wed ug autorki nale  do nich: 

studio (jego wystrój i atmosfera w nim panuj -

ca); prowadz cy program (zawsze para m sko-

-damska); zaproszeni go cie, eksperci, zwykli 

ludzie, a tak e pozosta e postacie telewizji nia-

daniowej. Niestety, zabrak o w ród nich innych, 

które na równi z wystrojem studia i prowadz -

cymi przyci gaj  widzów przed ekrany, takich 

jak na przyk ad oprawa muzyczna i graÞ czna. 

D browska-Cendrowska przytacza liczne przy-

k ady popieraj ce wnioski, najcz ciej w po-

staci cytowanych dialogów, i to one stanowi  

najciekawszy element tego rozdzia u.

Ostatnia cz  pracy jest najistotniejsza 

z punktu widzenia dyskursu naukowego. Zawie-

ra raport z bada  empirycznych o charakterze 

ilo ciowym i jako ciowym. Na uwag  zas uguje 

fakt, e analiza zosta a przeprowadzona na du-

ej próbie, co wiadczy nie tylko o pracowito ci 

autorki, ale pozwala wyci ga  wnioski o szer-

szej zastosowalno ci. Cho  w tek cie przewa-

aj  tezy D browskiej-Cendrowskiej, to wielo-

krotnie s  one dodatkowo wzmacniane teoria-

mi uznanych badaczy telewizji. Trzeba jednak 

podkre li , e czytelnik po lekturze ostatniego 

rozdzia u czuje niedosyt wniosków, szczególnie 

we fragmencie dotycz cym gatunków telewi-

zyjnych. Zabrak o tu te  korelacji zmiennych, 

które mog yby pokaza  nowe, dot d nieopisane 

tendencje3. Niemniej jednak, pomimo pewnych 

niedostatków, to w a nie ten rozdzia  powinien 

zach ca  do lektury ksi ki.

Praca D browskiej-Cendrowskiej odpowia-

da na pytanie, czym jest wspó czesna telewizja 

niadaniowa w Polsce. Jest to te  pozycja inspi-

ruj ca, po lekturze której nasuwaj  si  nast pu-

j ce uwagi, g ównie dotycz ce ostatniej cz ci:

Nie wiem, czy autorka zamierza a nada  1. 

pracy wymiar socjologiczny, ale w ksi ce 

mo emy odnale  nawi zania do niektórych 

teorii socjologicznych, np. dotycz cej kul-

tury eksperckiej Jürgena Habermasa (s. 75). 

To jest niezwykle ciekawy w tek i czuj  pe-

wien niedosyt po jego lekturze, zw aszcza e 

eksperci w tego typu programach ogrywaj  

jedn  z g ównych ról. Moim zdaniem na-

st pi a ogromna dewaluacja rad ekspertów. 

Odbiorcom magazynów porannych odbiera 

si  mo liwo  porównywania rad eksper-

tów i nieekspertów, szczególnie w sytuacji, 

gdy na przyk ad na temat naprawy sytuacji 

w zwi zku wypowiada si  celebryta. In-

nym problemem jest zapraszanie do studia 

3 Bardzo interesuj ce by oby zbadanie, czy para prowadz cych ma wp yw na gatunki prezentowane w ramówce. 

Je eli par  cechuje lekko  i poczucie humoru, to wydaje si  by  prawdopodobne, e rozmów i felietonów b dzie 

wi cej ni  w przypadku pary sztywnej i pryncypialnej. By  mo e takie korelacje by y zrobione, lecz wyniki nie by y 

na tyle interesuj ce, aby opublikowa  je w raporcie.



183Recenzje

ekspertów, którzy posiadaj  kwaliÞ kacje 

w innej dziedzinie ni  ta, na temat której si  

wypowiadaj .

Tego rodzaju programy na ogó  ciesz  si  2. 

du  popularno ci  w ród odbiorców. Dla-

tego aspekt marketingowo-reklamowy jest 

niezwykle istotny i oczywi cie brany pod 

uwag , zarówno przez stacje, jak i rekla-

modawców. W tym kontek cie pozytywnie 

nale y oceni  fakt, e autorka skupi a si  na 

dwóch bardzo istotnych poj ciach, a miano-

wicie grupy komercyjnej oraz ogó u osób 

ogl daj cych te programy. Problem polega 

na tym, e grupa komercyjna to ci, którzy 

stanowi  grupy docelowe dla ró nych re-

klamodawców umieszczaj cych reklamy 

w trakcie programu. Nie jest to zbiór to -

samy z wszystkimi osobami, które ogl daj  

ten program.

Przeprowadzaj c analiz  zawarto ci, D -3. 

browska-Cendrowska nie robi a bada  od-

bioru tych programów. Jednak wyniki ana-

lizy zawarte w ksi ce mog  by  bardzo po-

mocne w ustaleniu, na ile oferta odpowiada 

popytowi. Formu uj c to nieco inaczej, dzi -

ki analizie autorki mo na potem zbada , czy 

proporcje w zakresie tematyki i sposobu pre-

zentowania zaproszonych go ci odpowiada-

j  w jakim  sensie preferencjom odbiorców 

(ustalonym w wyniku bada  odbioru). Wy-

niki bada  mog  by  bardzo dobr  podstaw  

do dalszych analiz, których znaczenie mo e 

by  nie tylko teoretyczne, ale równie  prak-

tyczne (g ównie rynkowe).

D browska-Cendrowska przeprowadzi a t  4. 

analiz  sama. Gdyby zosta o to przygoto-

wane przez wi kszy zespó , mo na by oby 

pokusi  si  o nieco inne podej cie metodo-

logiczne. W analizie jako jej jednostk  przy-

j to ka dy program emitowany w danej sta-

cji. Tego rodzaju podej cie ma swoje ograni-

czenia. Wart przemy lenia by by na przykad 

taki wariant, w którym za jednostk  analizy 

mo na by oby przyj  ka dy oddzielny te-

mat poruszany w trakcie programu. Takie 

rozwi zanie przynios oby w efekcie istotne 

mo liwo ci. Po pierwsze, by oby wi cej 

jednostek analizy, co skutkowa oby wi ksz  

swobod  oblicze  statystycznych (próba li-

czy aby wi cej jednostek). Po drugie, mo na 

by oby wtedy zrobi  dok adnie sam  anali-

z , cznie z korelacjami mi dzy istotnymi 

zmiennymi, na przyk ad mi dzy tematyk  

a cechami zaproszonych go ci czy sposo-

bami przedstawiania poszczególnych tema-

tów. My l , e analiza przedstawiona przez 

autork  daje dobr  podstaw  do przeprowa-

dzenia dalszych, bardziej pog bionych ba-

da  w tym zakresie.

Ksi k  polecam szczególnie socjologom, 

kulturoznawcom i medioznawcom prowadz -

cym badania nad telewizj . Wyniki analizy 

mog  okaza  si  dla nich bardzo inspiruj ce, 

tym bardziej, e s  to jedne z pierwszych tak 

obszernych bada  naukowych w Polsce, któ-

re dotycz  magazynów niadaniowych. Je-

stem pewna, e studenci zajrz  do tej pozycji 

z ciekawo ci, bo wszystko, co jest zwi zane 

z kultur  masow  wchodzi w kr g ich zainte-

resowa 4. Licz  na to, e moje uwagi zainspi-

ruj  autork  i innych naukowców do dalszego 

badania tej problematyki. Bo cho  telewizja 

niadaniowa nie jest najbardziej ambitn  pro-

pozycj  telewizyjn , to przyci ga przed ekran 

masy odbiorców, równie  tych bardzo dobrze 

wykszta conych.

Katarzyna Gajlewicz-Korab

4 Ta problematyka jest cz sto tematem prac dyplomowych.


