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Czas pusty. Analiza tresci programow telewizyjnych czterech nadawcow
polskich, pod red. Aleksandry Galy, Iwony Ulfik-Jaworskiej,
Wydawnictwo KUL, Lublin 2006, 208 s.

W latach szescdziesigtych XX wieku Mieczystaw Kafel 1 Irena Tetelowska
prowadzili spoér o przedmiot prasoznawstwa i status badan na prasa. Kafel byl
zwolennikiem uznania prasoznawstwa za dyscypling samodzielna. Pisal, ze ,,Pra-
soznawstwo ma bada¢ funkcjonowanie organizmow prasowych (radiowych 1 tele-
wizyjnych), ich organizacj¢ 1 metody dzialania oraz pracy, ich sposoby oddziaty-
wania, miejsce i role w danej strukturze spotecznej oraz skutki tego oddziatywania
na odbiorcéw [...]. Kazde z wymienionych zadan — rozpatrujac sprawg w ujeciu
idealnym — mozna zapewne realizowa¢ w ramach dyscyplin tradycyjnych, jak so-
cjologia, psychologia, prawo, itd., ale taki podziat przedmiotu badan prowadzitby
do zaprzestania badan prasoznawczych™'.

Argument wieloaspektowosci rzeczywistosci medialnej zaprowadzit 1. Te-
telowska do zgota odmiennych wnioskow. Jej zdaniem, taka zlozonos¢ zjawisk
w komunikacji medialnej gwarantuje miejsce dla wielu dyscyplin naukowych,
ktorych przedstawiciele wnosza do badan medioznawczych wlasny warsztat na-
ukowy, terminologi¢ 1 metody badawcze’.

Prezentowana ksigzka, zredagowana przez Aleksandr¢ Gatg i1 Iwong Ulfik-
Jaworska doskonale wpisuje si¢ w poetyke wspomnianego sporu, gdyz prezentuje
efekty pracy psychologow, ktérzy analizuja tre$¢ programow telewizyjnych za po-
mocg stosowanych przez prasoznawcéw narzedzi. Psychologowie stwierdzili, ze
obecnie media sa jednym z wazniejszych (jesli nie najwazniejszym) czynnikow
determinujacych rozwoj czlowieka. Wpltyw mediow jest uzalezniony od tresci
przekazow. Bezsprzecznie dominujacym medium jest telewizja, chociaz nalezy
przypuszczac, ze niebawem zostanie zdetronizowana przez Internet.

Projekt badawczy narodzil si¢ w Katedrze Psychologii Wychowawczej 1 Ro-
dziny KUL w Lublinie. Zespol kierowany przez Mari¢ Braun-Gatkowska podjat
udang probg przeanalizowania tresci programow emitowanych przez czterech naj-

' M. Kafel, Prasoznawstwo. Wsigp do problemarvki, Warszawa 1966, s. 90-91.
* Wigceej na ten temat pisal J. Zalubski, Media i medioznawstwo. Studia i szkice, Torun 2006,
s. T-21.
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czesciej ogladanych nadawcow: TVP1, TVP2, Polsat 1 TVN. Analizy dotyczyly
wybranego dnia w 2001 oraz w 2003 roku. Zwracano szczegolng uwage na tresci
negatywne i pozytywne obecne w programach te lewizyjnych. Przebieg badan byt

nastepujacy:

|. Porownano wszystkie programy o najwyzszej ogladalnosci nadane przez anali-
zowane telewizje w ciagu losowo wybranego dnia w 2003 roku z analogiczny-
mi wynikami badan wykonanymi w roku 2001.

2. Poréwnano programy informacyjne nadane przez czterech nadawcow w listo-
padzie 2003 roku (na przykladzie glownych wydan dziennikéw emitowanych
w losowo wybranym tygodniu) i poréwnanie uzyskanych wynikow z badania-
mi przeprowadzonymi w 2001 roku.

3. Przeanalizowano tresc ,,Wieczorynek” emitowanych podczas jednego tygodnia
2003 roku i poréwnano wyniki z analogicznymi badaniami przeprowadzonymi
w latach 2001, 19951 1994.

W efekcie powstato kilka artykutéw, ktore zlozyly si¢ na omawiang ksigzke.
Beata Kostrubiec i Iwona Ulfik-Jaworska skupity si¢ na obrazach destruktywnych
w programach telewizyjnych. Aleksandra Gala zaj¢ta si¢ przekazami tresci kon-
struktywnych i destruktywnych w programach telewizyjnych. Hanna Elzanowska
przeanalizowala wartosci wystgpujace w programach telewizyjnych. Z kolei pro-
gramy informacyjne emitowane przez czterech polskich nadawcéw byly przed-
miotem zainteresowania Mirostawy Drag. Opracowanie Iwony Ulfik-Jaworskiej
ukazalo jako$¢ audycji adresowanych do widzéw najmiodszych. Katarzyna Li-
twinska-Malec i Renata Dabrowska dokonaty ilo$ciowej analizy reklam i zwia-
stunoéw w telewizji publicznej emitowanych pomigdzy programami i w trakcie ich
trwania. Ten drugi przypadek dotyczyt wylacznie nadawcow komercyjnych. Na
postawie przeprowadzonych badan potwierdzono, ze przekazy telewizyjne to nie
tylko tresci destruktywne i rozrywkowe, ale takze audycje ze wszech miar pozy-
tywne. Takich programow zdecydowanie wigcej wyemitowata telewizja publicz-
na niz nadawcy komercyjni. W stosunku do roku 2001 w 2003 zaobserwowano
,»zlagodnienie” mediéw; mniej drastyczny przekaz wizualny w ,, Wiadomosciach”,
a w ,,Wieczorynkach” emitowanych w TVP1 odnotowano spadek scen destruk-
tywnych. Jednoczesnie wskazano na znaczacy wzrost liczby emitowanych reklam
1 zwiastunéw oraz scen erotycznych. Autorzy pisza rowniez o przewadze ,,war-
tosci nizszych nad wyzszymi”. Sygnalizuja takze brak programow, ktore stymu-
lowalyby rozw6j widza. Wszystkie analizy jednoznacznie dowodza, ze w ofercie
glownych nadawcow telewizyjnych w latach 2001 i 2003 bylo bardzo mato po-
zytywnych wzoréw, chociaz podkreslono, ze telewizja publiczna, mimo swych
niedostatkow, wypada lepiej niz nadawcy komercyjni.

O ile zaprezentowane powyzej wyniki dociekan zespolu psychologoéw nie
WNosza niczego istotnego do naszej wiedzy na temat zawartosci programow tele-
wizyjnych poczatkéw XXI wieku, o tyle bardzo interesujace jest, jak si¢ wydaje
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zdefiniowanie i scharakteryzowanie tytulowego ,.czasu pustego”. Zagadnieniem
tym zajela sig kierujaca zespoltem badawczym Maria Braun-Gatkowska. Analizu-
jac strukturg czasu w programach telewizyjnych, dostrzegla pewna niespojnosc
pomigdzy rzeczywistym poczatkiem emisji poszczegdlnych programéw a czasem
zapowiedzianym w drukowanych programach telewizyjnych. To wlaénie czas
migdzy audycjami, pominigty w zamieszczonych w prasie zapowiedziach, autorka
nazwata czasem pustym.

Mimo swoje] nazwy czas pusty wcale nie oznacza pustki, wrecz przeciwnie —
wypeiniaja go wypowiedzi prezenteréw. Jak zauwaza autorka, dotyczy to tylko
telewizji publicznej, jednak przede wszystkim nadawane sa reklamy i zwiastuny.
Czas pusty u nadawcow komercyjnych pojawia sie takze trakcie zapowiedzianych
pozycji programowych. Wedtug ustaleni autorki czas pusty w ciagu calego dnia
zajmuje znaczng czgS¢ ogllnego czasu nadawania, a zarazem lwia czgSC czasu
przeznaczonego przez odbiorce na ogladanie. Tu takze zarysowano wyrazne rdzni-
ce pomigdzy nadawca publicznym, gdzie czas pusty stanowit np. w 2003 roku oko-
to 12% ogélnego czasu nadawania (niecate 2,5 godz.), a nadawca komercyjnym;
Polsat 19,4% ogolnego czasu nadawania (4 godz. 18 min.) i TVN 18,3% ogolnego
czasu nadawania (4 godz. 24 min.).

Autorka zauwaza, ze szczeg6lne nat¢zenie czasu pustego wystepuje w przedzia-
le czasowym od 17.00 do 22.00, co jest poniekad oczywiste, gdyz czas najwyzszej
ogladalnosci jest najatrakcyjniejsza pora dla emitowania reklam. Autorka wskazu-
je przy tym na pewna niefrasobliwo$¢ nadawcéw w gospodarowaniu prywatnym
czasem odbiorcow, poniewaz widz w porze najwyzszej ogladalnosci niezaleznie
od swojej woli przez okoto 1/4 czasu przeznaczonego na ogladanie telewizji jest
»zmuszony™ do ogladania tresci o charakterze komercyjnym. Fakt ten nalezy braé
pod uwagg np. w analizach oddzialywania telewizji na widza naj miodszego.

Omawiana powyzej publikacja, cho¢ juz nie najnowsza, ukazala sic bowiem
w 2006 roku, zastuguje na uwagg badaczy mediéw wspotczesnych z kilku po-
wodow. Jest przyktadem na interdyscyplinarny charakter badan medioznawczych.
Pojgcie czasu pustego ukazano z punktu widzenia psychologii, ale nic nie stoi na
przeszkodzie, by ten problem zainteresowal réwniez medioznawcow, byé moze
Juz tak sig stato. I wreszcie podkresli¢ nalezy, ze autorzy tej pracy zbiorowej za-
dbali 0 zamieszczenie wielu materiatéw o charakterze statystycznym. Moga one
by¢ przydatne w wielu badaniach dotyczacych oferty programowej czterech naj-
wigkszych polskich stacji telewizyjnych u progu XXI wieku.
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