Rada Jgzyka Polskiego przedstawita Sejmowi i Senatowi RP kolejne sprawozdanie o stanie
ochrony jezyka polskiego - za lata 2003-2004. W catos$ci mozna je przeczyta¢ na stronie
www.rjp.pl. My przedstawiamy czg$¢ 3. - poswigcona mediom publicznym i reklamie:

Sprawozdanie o stanie ochrony jezyka polskiego
za lata 2003-2004

Zgodnie z p. 2 art. 12. ,,Ustawy o jezyku polskim” z dnia 7 pazdziernika 1999 roku Rada
Jezyka Polskiego przy Prezydium Polskiej Akademii Nauk przedstawia Sejmowi i Senatowi
Rzeczypospolitej Polskiej sprawozdanie o stanie ochrony jezyka polskiego. [...]

3. Media publiczne, reklamy

Zagadnienie ochrony jezyka polskiego w odniesieniu do mediéw publicznych nalezy
rozpatrywa¢ w dwoch aspektach: po pierwsze, jakie dzialania podejmuja te media, by
podnies¢ poziom $wiadomosci jezykowej zard6wno swoich pracownikow, jak i odbiorcow
(widzow, stuchaczy), i po drugie — jak wyglada praktyka jezykowa osob wystepujacych
zawodowo w telewizji i radiu.

Jesli chodzi o dzialania telewizji polskiej i polskiego radia na rzecz kultury jezyka
swoich pracownikow, to nalezy stwierdzi¢, ze cho¢ maja one charakter
zinstytucjonalizowany, to obserwuje si¢ w ostatnich latach tendencj¢ do zawezenia zakresu
ich oddziatywania. Tak wigc np. istniejaca od wielu lat (od roku 1978) Redakcja Jezykowa
PRiTVP, przeksztalcona nastgpnie w zespét kultury jezyka w TVP (1993-2002) zostata w
praktyce zlikwidowana, a jej funkcje przejeta czesciowo telewizyjna Poradnia Jezykowa
(obecnie w strukturze Centrum Strategii — Akademii Telewizyjnej, por. VII c¢). Poradnia
zatrudnia tylko jednego pracownika etatowego (w latach 80. w Redakcji Jezykowej byto 8
0sOb, w tym 5 polonistéw) i jej dziatalno$¢ ma charakter ograniczony — polega gtownie na
odpowiedziach na dorazne watpliwosci jgzykowe pracownikow TVP. W zasadzie nie
prowadzi sig szkolen jgzykowych, akcji o szerszym zasiggu, a nawet nie robi si¢
systematycznych recenzji i analiz jgzykowych programow telewizyjnych, co byto jednym z
zadan dawnej Redakcji Jezykowej (por. VII b, 11). Tak wigc ani pracownicy telewizji
publicznej, ani jej kierownictwo nie maja mozliwo$ci zapoznania si¢ z rzetelna ocena jezyka
programoéw telewizyjnych, co powinno by¢ codzienna praktyka i co stanowitoby punkt
wyj$cia do dziatan majacych na celu podniesienie poziomu poprawnos$ci i sprawnosci tego
jezyka. Mozna by tez zweryfikowac¢ to, czy powszechne narzekanie na polszczyzng w
telewizji ma oparcie w faktach; w tej chwili pozostaje tylko podpieranie si¢ pojedynczymi
przyktadami razacych blgdéw popetianych przez dziennikarzy TVP (cho¢by w zakresie
akcentowania wyrazéw, np. BAbilon, WAtykan, [Zrael, widzieLISmy, przezyLIScie).
Konieczno$¢ zdobywania Karty Ekranowej, przyznawanej dziennikarzom telewizji publicznej
od roku 2001 przez odpowiednia komisje¢, nie wptyngta w sposéb widoczny na poprawe
jezyka pracownikow telewizji. Jednocze$nie w ostatnich latach maleje liczba cyklicznych
programéw telewizyjnych, poswigconych polszczyznie. Obecnie jest emitowany tylko
program prof. Jana Miodka ,,Ojczyzna-polszczyzna” (TVP 2), zreszta w czasie matej
ogladalnosci, 1 poradnik prof. Jerzego Bralczyka ,,Méwi si¢” w nie dla wszystkich w Polsce
dostepnej Telewizji Polonia. Zlikwidowano teleturniej jgzykowy ,,Zabawy jezykiem polskim”
(TVP 1), nad ktorym patronat sprawowata Rada Jezyka Polskiego. W tej chwili w pierwszym
programie telewizji publicznej nie ma wigc statego programu po§wigconego jezykowi
ojczystemu, co mozna interpretowac jako naruszenie art. 3. ,,Ustawy o j¢zyku polskim” oraz
art. 21, p. 6a ,,Ustawy o radiofonii 1 telewizji”.



W Polskim Radiu w ostatnich latach takze nastapily zmiany, niekoniecznie korzystne,
dotyczace usytuowania i czestotliwosci nadawania programoéw jezykowych. Zmiana
profilu Polskiego Radia BIS spowodowata usunigcie z niego cotygodniowej niemal godzinnej
audycji ,,Stowa 1 stdéwka”, poswigconej odpowiedziom na bezposrednie pytania stuchaczy. Jej
namiastka jest kilkunastominutowa audycja ,,na zywo”, nadawana mniej wigcej raz w
miesigcu w pasmie wieczornym Programu [ PR; zlikwidowano bezpos$rednie cotygodniowe
wystepy jezykoznawcoOw w pasmie popotudniowym Programu I PR. Inne audycje jezykowe
w radiu to dwu-trzyminutowe felietony jezykoznawcdéw nadawane kilka razy w tygodniu w
Programie I, II, III i Radiu BIS. Raz w roku Program I organizuje ,,Dzien dobrej
polszczyzny”.

Jesli chodzi o polszczyzne w telewizji, to nalezy zwroci¢ uwage na nastgpujace tendencje,
nasilajace si¢ w ostatnich latach: ,,wszechobecnos$¢ elementéw stylu potocznego 1 zapozyczen
angielskich, dalsze istnienie sktadnikéw zargonu urzegdowo-kancelaryjnego, ekspansja
wulgaryzmow” (VII a, 1). Do tego dochodzi, niezgodne z dotychczasowymi normami
stylistycznymi, upowszechnianie zwracania si¢ per ty do rozméwcoOw w programach
telewizyjnych i uzywanie imion zdrobniatych, takze w napisach telewizyjnych (np. w
czotowkach). Te zmiany powoduja upowszechnianie si¢ normy potocznej w jgzyku
programoéw telewizyjnych, co wptywa na obnizenie ich poziomu jezykowego. Tymczasem

,» Lelewizja Polska (jako instytucja, jej dziennikarze, wspotpracownicy) powinna
przeciwstawi¢ si¢ wyraznej obecnie tendencji zastgpowania normy wzorcowej norma
uzytkowa (potoczna), m.in. przez wzrost wymagan jezykowo-komunikacyjnych wobec
wszystkich 0sob pojawiajacych si¢ na wizji (takze gosci), tendencji do brutalizacji i
wulgaryzacji jezyka wystapien publicznych, tendencji do naduzywania wyrazéw obcych
(gléwnie anglicyzmow)” (VII a, 7).

Odrgbnej oceny wymaga jezyk reklam telewizyjnych. Teksty te podlegaja systematycznej
analizie, co pozwala nie dopusci¢ do emisji reklam niezamierzenie humorystycznych z
powodu niesprawnosci ich jezyka (np. Ptyn do tkanin X to migkki cztonek rodziny). Zwracaja
uwage wyszukane metafory, np. Czajnik, ktoremu trudno dotrzymac kroku, Ptyn do
zmywania o tysiacu twarzy, Podpaski X maja teraz nowe klasyczne oblicze (VII c), Zapach
zaklety w gwiazdg (VIII, 5), a takze przekazy ,,0 znamionach poetyckich” (np. innowacyjna
formuta wnika w glab wlosow — formuta wnika?; W nowej podpasce dodalismy niebieski
system — doda¢ niebieski system? Doda¢ w czyms?) ,,Wyszukana stylistyka spotow
[reklamowych] kontrastuje z dosadnym stownictwem” (VII b, 2), czasem z zamaskowanymi
(,,wypikanymi”) wulgaryzmami (np. Zotnierze, ......wa, najwazniejsza jest zaprawa) lub
tekstem dwuznacznym, naruszajacym zasadg stosownosci (Rzniemy ceny, az mito; Uruchom
POPa i namow dziewczyny na numery). Elementy gwary mlodziezowej mozna uznaé za
stosowne w tekstach wypowiadanych w reklamach przez mtodziez, raza jednak w tekstach
czytanych przez lektoréw (np. Najblizsze odjechane chwile zakreci wydawca miesigcznika
X). Z drugiej strony nie sa stosowne wyrazenia urzgdowe, np. kuracja oparta o kosmetyki.
»Wspoblczesna polska reklama coraz czgsciej jest przesycona elementami angielskimi. W
ostatnich latach obserwujemy lawinowe wrgcz pojawianie si¢ w tekstach reklamowych
angielskich stow, zwrotow i catych konstrukcji zdaniowych [...] Niekiedy sa one thumaczone
na jezyk polski, czgsto jednak obywa si¢ bez ttumaczenia, por.. CARLSBERG — Probably the
best beer in the world; [...] Mentos - Save your mouth for menthos; [...]. Reklamy przeniosty
do jezyka polskiego tzw. ukryte zapozyczenia angielskie, por.: agresywny model samochodu,
inteligentny proszek do prania (VIII, 8). W reklamach zdarzaja si¢ bledy jezykowe (np. my¢
zabki z pasta X, polecam ten produkt dla pacjentow), a z blgdoéw ortograficznych najbardziej
razi maniera naduzywania wielkich liter, powstata pod wplywem ortografii angielskiej, np.
Podtogi Drewniane, Orzechy Laskowe, Marchewka i Brzoskwinia, Najlepszy Operator z
Mozliwych, Zwykte Antyperspiranty, Zmien Baterie — na lepsze, Tylko w Kinach, Pyta; w



Aptekach, Na Wszystko, Nowa Technologia, Nowa Formuta, Nowy Transporter, Podejmij
Wyzwanie, Zakupowe Szalenstwo, Niezalezny Doradca Finansowy (VII b, 8). ,,Proby
wyeliminowania uchybien jezykowych z tekstéw reklam nie sa tatwe. Autorzy bronia uparcie
swoich oryginalnych pomystow, nie biorac pod uwage tego, ze wiele osob (nie tylko
jezykoznawcy) dostrzega napuszone konstrukcje stylistyczne i btedy jezykowe. Draznia one
odbiorcow bardziej niz w sytuacji, gdy podobne uchybienia pojawiaja si¢ w wypowiedziach
dziennikarzy” (VII b, 10).



