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Wartosci i postawy w emocjonalnych
narracjach medialnych. Analiza zawartosci
przekazow mediow mainstreamowych
w okresie pierwszej fali SARS-CoV-2

Wprowadzenie

Podstawowym elementem kazdej kultury sa wartosci kulturowe definiowane
jako ,warto$ci spolecznie usankcjonowane, typowe dla danej kultury, uwe-
wnetrznione przez cztonkéw spoleczenstwa, ktére pomagaja im dokonywac
wyboréw, ukierunkowuja i wskazujg cel oraz srodki dziatania, a takze wzmac-
niajg samo dzialanie w ramach tej dziedziny spoteczno-kulturowej, w ktorej
same tkwig™. Obok wytwordéw kulturowych i postaw, zwracajacych sie ku war-
tosciom?® i bedgcych wzglednie trwalg dyspozycja do oceniania przedmiotu
i emocjonalnego nan reagowania’, lub tez bedacych pewna trwalg tendencja do
wykonywania pewnego rodzaju dziatan i doswiadczania okre§lonego rodzaju
uczu¢ w konkretnych rodzajach sytuacji‘, stanowia one centrum kultury, ktére
jest niezwykle waznym elementem spotecznego trwania. To ono okresla, w jakim
kierunku spoleczenstwo bedzie si¢ rozwijato, jakie elementy zaczerpnie z innych
kultur, jak oceniane bedzie postepowanie cztonkdw tego spoleczenstwa. Wartosci
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i postawy nalezace do centrum kultury sg takze czynnikami ulatwiajacymi badz
utrudniajacymi postep cywilizacyjny’. Samo centrum kultury zdefiniowa¢ mozna
jako ,zintegrowany zbiér swoistych i waznych wartosci (zwanych centralnymi
lub rdzennymi) powszechnie uznawanych, utrwalajacych je wytwordw i uksztal-
towanych w zwigzku z nimi wzordéw reakcji uczuciowych, struktur myslowych,
wzoréw miedzyosobowych, kontaktéw wewnatrz spoteczenstwa, jak tez tego
spoleczenstwa z innymi spoleczenistwami’®. Cechg charakterystyczng kazdego
centrum kulturowego jest zmienna wazno$¢ tworzacych go wartosci. Poszczegolne
wartosci staja si¢ dominujace w okreslonych warunkach, podczas gdy inne w tym
samym czasie s3 mniej akcentowane. Olbrzymia role w definiowaniu waznosci
warto$ci i postaw, jako ze kultura jest ich spotecznym wyborem’, pelnig media.

Wspolczesna kultura jest kulturg emocjonalnych przeptywéw, nieustannej
dyfuzji emocji ze sfery prywatnej, intymnej, do wspdlnej, publicznej®. Media,
a zwlaszcza Internet, staly si¢ idealnym narzedziem publicznej artykulacji in-
tymnych odczug, przemyslen i emocji takze przez media masowe, zwlaszcza na
ich oficjalnych profilach w mediach spolecznosciowych. Technologiczny rezim
emocjonalny to przede wszystkim dyktat intensywnosci emocjonalnej, w kté-
rym liczy si¢ ilo$¢ emocji®. W social mediach granica miedzy tym, co publiczne
i prywatne, indywidualne i kolektywne, zaciera sie. Co wigcej, komunikacja
cyfrowa, w jej czasowej dynamice i intensywnosci, moze by¢ szczegdlnie rozu-
miana w odniesieniu do ,,przeplywow afektywnych™. Media spotecznosciowe
to media emocji". Takie cechy nowych mediéw jak interaktywnos$¢, otwartosé
czy intertekstualno$¢ daly odbiorcom mozliwos¢ aktywnej kontroli przekazu,
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ktéry otrzymuja®, a takze wyboru emocji i kultury emocjonalnej, ktérych za
posrednictwem mediéw pragna doswiadcza¢ i kultywowac". Uwaza sie, ze
narracja moze wrecz stymulowaé odbiorcéw do konkretnego dzialania czy
wplywac na codzienne Zycie, nawet gdy kontakt z mediami zostal zakonczony®.
Media, poprzez to, co i w jaki sposéb ramuja, sugeruja odbiorcom waznos¢
komunikatu i wywoluja pozadane reakcje odbiorcze, podtrzymujg tradycyjne
wartoéci i postawy lub proponujg nowe, uzasadniajac jednoczesnie ich sens.
Biorac pod uwage zwigkszajaca sie popularnos$¢ nowych mediéw, ciekawa be-
dzie obserwacja tego, jakie emocje i towarzyszace im wartosci i postawy beda
promowane, zwlaszcza ze majg one wplyw takze na selekcje i unikanie infor-
macji przez odbiorc6w™ oraz na stosunek odbiorcéw do konkretnych kwestii
i wybory behawioralne”. Ma to szczegdélne znaczenie w okresach kryzyséw,
takich jak epidemie i pandemie, kiedy istotne jest, aby media pomogty odbiorcy
w definiowaniu wlasnej wspolnoty, budowaniu wspolnego jezyka, w tym takze
jezyka emocji, i przekazywaly wiedze zakorzeniong w realnosci'®. Media masowe
poprzez sposob, w jaki prezentuja wiadomosci, sa przede wszystkim dostar-
czycielami ram interpretacyjnych odbieranych tresci medialnych® i znaczaco
wplywaja na postrzeganie i ocene przedstawianych atrybutéw i kwestii. Dlatego
tez w centrum zainteresowania autora beda emocje i towarzyszace im wartosci
oraz postawy jako przedmiot ramy interpretacyjnej, nie za$ jako mediator de-
cydujacy o jej koncowym efekcie, czyli reakeji odbiorcow™.
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Badania emocji w mediach majg swoje korzenie w klasycznych pracach
Arliego Hochschilda, Thomasa Scheffa, Theodora Kempera, Jana Stetsa i Jo-
nathana Turnera®. Staja si¢ one jednym z najwazniejszych aspektéw komuni-
kowania medialnego®. Chociaz potrafimy intuicyjnie okresli¢ i nazwac emocje,
ktdére przezywamy, to z perspektywy teoretycznej i analitycznej trudno o ich
systematyczng klasyfikacje i spdjna definicje. ,,Jezyk emocji jest tak zréznico-
wany, ze chociaz istniejg setki roznych stéw uzywanych do opisania emocji, to
samo stowo emocji moze nadal mie¢ rézne znaczenie w roéznych kulturach,
nawet tych uzywajacych tego samego jezyka . Uwspdlniajac jednak rozne
podejscia badawcze i teoretyczne, mozna uznad, ze istnieja cztery najbardziej
uniwersalne (powtarzajace si¢ w wigkszosci podejs¢ teoretycznych), podobnie
definiowane i rozpoznawane we wszystkich kulturach emocje: strach, smutek,
z108¢ i szczgscie™ i to one bedg stanowity podstawe do analizy warto$ci i postaw
w emocjonalnych narracjach medialnych.

Gléwnym celem artykulu jest znalezienie odpowiedzi na pytania: w jaki
sposob media obrazujg wartosci i postawy w przekazach nasyconych emocjami
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w okresie pandemii COVID-19 i czy prezentowane warto$ci sg uzaleznione
od rodzaju emocji, ktéry dominuje w przekazie. Do analizy zebrano materiat
wizualny w postaci zdjec i rysunkéw w liczbie 515, opublikowanych na kontach
instagramowych (wzieto pod uwage feedy) ogdélnonarodowych dziennikéw
z réznych krajow.

Struktura artykulu jest nastepujaca — w pierwszej czesci oméwione s3 za-
tozenia metodologiczne (cele, hipotezy, charakterystyka metod i korpusu ba-
dawczego). Druga czes¢ poswiecona jest wynikom analiz. W ostatniej czesci
znalazly si¢ uwagi konicowe o charakterze podsumowujacym.

Zatozenia metodologiczne: cele i hipotezy badawcze

Ogloszenie globalnej pandemii (jak si¢ pdzniej okazalo, byta to pierwsza fala
epidemii wirusa) oraz zwigzanych z nig obostrzen i lockdownoéw w decydujacy
sposob wplynely na kontent medialny i to, jakie emocje oraz towarzyszace im
wartosci i postawy byly promowane przez media. Dlatego tez celem badawczym
niniejszego tekstu bedzie znalezienie odpowiedzi na pytania: 1) jakie wizualne
narracje o wartos$ciach i postawach konstruujg i narzucajg media mainstreamo-
we w roznych krajach na swoich kanatach instagramowych w czasie pandemii
COVID-19 oraz 2) czy narracje o wartos$ciach sg uzaleznione od emocji domi-
nujacej w przekazie.

W analizie zawartosci i tre$ci materialéw wizualnych (ktdra przyjeto jako
metode badawcza) wazny jest zaséb skojarzen dyktowanych nie przez indy-
widualne predylekcje odbiorcy, zwigzane z jego unikalnymi do§wiadczeniami
biograficznymi, ale przez reguly kulturowe, bedace dziedzictwem historycz-
nej tradycji zbiorowosci”, dlatego zatozono, ze w obliczu pandemii narracje
emocjonalne o wartosciach beda zréznicowane narodowo. A zatem pierwsza
hipoteza badawcza brzmi nastepujaco:

HI: w narracjach emocjonalnych mediéw narodowych beda pojawialy sie

rozne zestawy wartosci.

Nie bez powodu przyjeto optyke narodowa. Uwaza sig, ze ,kultura jest zinte-
growang caloscia wartosci, zachowan i ich wytworéw, wyksztatcanych i przy-
swajanych w grupie, stuzacych miedzyosobowej komunikacji i tylko w tej
grupie w pelni zrozumiatych”. Zatem przekazy medialne, bedace wytworem

2> P. Sztompka, Socjologia wizualna. Fotografia jako metoda badawcza, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2005, s. 82.

26 L. Dyczewski, Kultura polska..., s. 37. Por. takze tenze, Trwalos¢ kultury polskiej, w: Wartosci
w kulturze polskiej, red. L. Dyczewski, Fundacja Pomocy Szkotom Polskim na Wschodzie im. T. Go-
niewicza, Lublin 1993, s. 32.
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konkretnej kultury, powinny by¢ nasycone jej elementami i charakterystycznym
dla niej centrum kulturowym.

Drugim waznym w kontekscie pandemii spostrzezeniem dotyczacym warto-
$ci jest to, ze w spoleczenstwie nie wszystkie one sg jednakowo wazne, stanowig
uklad hierarchiczny, poza tym jednostki w odmiennysposob w réznych okresach
cenig poszczegolne wartosci, co oznacza, ze te same wartosci moga by¢ inaczej
rozumiane i realizowane w zyciu publicznym i prywatnym. , Konfiguracje
warto$ci sg zmienne, cho¢ same warto$ci sg wieczne””. Mozna zatem zalozy¢,
ze okres pandemii, ktory bardzo mocno doswiadczyt ludzi na calym $wiecie,
byl czasem strat, cierpienia, bélu, izolacji, zawieszenia relacji spotecznych,
ale i konieczno$ci funkcjonowania w nowych, trudnych warunkach, wptynat
na przekaz medialny, w ktérym nadawcy afirmowali z jednej strony wartosci
witalne, a takze towarzyszace im postawy konformistyczne, strachu oraz oba-
wy o zdrowie i zycie, z drugiej zas warto$ci duchowe i postawy prospoleczne
ukierunkowane na innych. A zatem kolejne hipotezy badawcze bedg brzmiaty
nastepujaco:

H2: w analizowanym materiale cz¢$ciej niz inne beda pojawialy si¢ wartosci

witalne i duchowe oraz

H3: w analizowanym materiale cze$ciej niz inne bedg pojawialy si¢ postawy

konformistyczne i prospoteczne.

Drugie pytanie badawcze skupia si¢ na tym, jaki zestaw wartosci towarzyszy
okreslonym emocjom. Kazda z analizowanych emocji wyraza si¢ na czterech
poziomach: odczucia cielesne, ekspresywne gesty, sytuacja spoteczna i kultura
emocjonalna®, zalozono wigc, ze spoteczny czy tez kulturowy kontent (do kto-
rego zaliczy¢ mozna warto$ci i postawy?) kazdej emocji bedzie sie réznit. Takie
zalozenie bazuje takze na stwierdzeniu, ze nie mozna z calg pewnoscig uznac,
iz wszystkie emocje sa spolecznie konstruowane, dostepnych jest bowiem wiele
badan i danych potwierdzajacych uniwersalno$¢ niektérych emocji i ich eks-
presji niezaleznie od kultury®. Jaime Jiménez mdéwi o wspolnocie biologicznej,
ktdra sposob przezywania okreslonej emocji, a co za tym idzie, towarzyszace
jej wartosci i postawy czyni uniwersalnymi dla wszystkich ludzi®. Ostatnia
hipoteza zatem brzmi:

27 A. Tyszka, Kultura jest kultem..., s. 175.

28 Por. S.L. Gordon, Social Structural Effects on Emotions, w: Research Agendas in the Sociology
of Emotions..., s. 145-179; tenze, The Sociology of Sentiments and Emotions, w: Social Psychology. So-
ciological Perspectives, red. M. Rosenberg, R. Turner, Basic Book, New York 1981, s. 562-592.

? Por. R.A. Thamm, The Classification of Emotions, w: Handbook of the Sociology of Emotions.
Handbooks of Sociology and Social Research, red. J.E. Stets, J.H. Turner, Springer, Boston 2006, s. 11-37.

3% T.D. Kemper, Predicting Emotions...

3. Jiménez, Semiology for Artists and Designers, Zona Limite, [b.m.] 2018.
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H4: kazda emocja na poziomie kultury emocjonalnej bedzie charakteryzowata
sie innym zestawem warto$ci i postaw, ktory bedzie determinowal funkcje
poszczegdlnych narracji. I tak zaklada sig, ze narracje nasycone radoscia
beda pelnity funkcje pocieszania, dlatego beda dominowaly w nich wartosci
duchowe i hedonistyczne oraz postawy prospoleczne i ukierunkowane na
blizniego, zas trzy pozostale emocje beda pelnily funkcje podporzadkowy-
wania i w zwigzku z tym beda dominowaty wartosci witalne wzmocnione
postawami konformistycznymi i prospotecznymi.

Metody badawcze i organizacja badan

Uznano, ze najlepsza metoda, ktéra pozwoli znalez¢ odpowiedzi na pyta-
nia badawcze i zweryfikuje stuszno$¢ postawionych hipotez, bedzie ilosciowa
i jako$ciowa analiza zawartosci. Podstawowa idea interpretacji semiologicznej
zaklada, Ze obraz fotograficzny jest znakiem lub uktadem znakoéw, za ktérymi
kryja si¢ znaczenia kulturowe®, a w tym wypadku szczegdlnie interesujaca be-
dzie narracja aksjologiczna, ktérg mozna odczytac z obrazu. Analiza tej narracji
musi zatem przyjac schemat interpretacyjny bazujacy na ramie ikonicznej, czyli
konotacyjnej*. Badanie przeprowadzono w oparciu o klucz kategoryzacyjny
zbudowany dla kazdej z analizowanych emocji nieco inaczej (zawarto$¢ klucza
determinowana byta atrybutami konkretnej emocji), natomiast podsiadajacy
identyczny schemat. Jednostka analizy bylo zdjecie/rysunek. W pierwszej ko-
lejnosci oceniono, czy pojawia si¢ na nim przynajmniej jedna z emocji (i tak
wsrod 515 wylosowanych materialéw wizualnych rados¢ wystapita 136 razy,
strach 55 razy, smutek 46 razy, za$ z1o$¢ 14 razy. Lacznie materialéw wizualnych,
w ktoérych zaobserwowano narracje emocjonalng, bylo 251), przy czym wyste-
powanie emocji musialo mie¢ charakter ewidentny, niebudzacy watpliwosci.
Emocja musiata by¢ obecna juz w warstwie denotacyjnej. Nastepnie obrazy te
analizowano na czterech poziomach przyjetych jako szkielet ramy medialne;j.
Pierwszy z nich to odczucia cielesne, czyli typowe dla konkretnej emocji objawy
somatyczne jak usmiech, 1zy, otwarte usta. Drugi poziom to ekspresywne gesty,
np. przytulenie, trzymanie za reke, pokazywanie znaku zwycigstwa, zaciskanie
pigsci. Dwa pozostale to sytuacja spoteczna i kultura emocjonalna, czyli rytuaty,
wytwory kulturowe, symbole, wartosci i postawy. Do analizy zebrano material
wizualny w postaci zdje¢ i rysunkéw zwigzanych z tematyka pandemii CO-
VID-19 opublikowanych na kontach instagramowych trzech ogélnonarodowych
dziennikéw z najwyzszym naktadem na dzien 9 pazdziernika 2020 (o ile mialy

32 P. Sztompka, Socjologia wizualna..., s. 81.
3 R. Barthes, Image. Music. Text, Fontana Press, London 1977, s. 36-37.
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aktywny profil na Instagramie) z Brazylii, Chin, Hiszpanii, Polski, Szwecji, Wloch,
USA i Wielkiej Brytanii**. Okres badawczy obejmuje 23 tygodnie od 24 lutego
do 2 sierpnia, a zatem pierwszg fale SARS-CoV-2. Z kazdego dziennika wylo-
sowano po 23 wpisy instagramowe (najczesciej po jednym z kazdego tygodnia).
W przypadku dziennikéw chinskich, ze wzgledu na brak kont instagramowych,
do proby badawczej wiaczono wszystkie fotografie opublikowane na kontach
instagramowych dwoch chinskich anglojezycznych dziennikéw (,,China Daily
News” i ,,People’s Daily”). W przypadku dwoch innych dziennikéw: szwedzkiej
»Goteborgs Posten” i polskiej ,,Rzeczpospolitej” wzieto bez losowania wszystkie
materialy, ktére dotyczyly koronawirusa, opublikowane w badanym okresie,
gdyz bylo ich zbyt malo, zeby przeprowadzi¢ losowanie. Pelng liste mediéw
poddanych analizie wraz ze szczegdtowa liczebno$cig analizowanych materiatéw
i wystepujacych emocji przedstawiono w Zafgczniku 1 na koncu artykutu. Wpis
potraktowano jako dotyczacy pandemii COVID-19, jesli opatrzony byl haszta-
giem zwigzanym z pandemig (#coronawirus, #covid, #SARS-CoV-2, #lockdown,
#pandemia, #kwarantanna) — sytuacje takie byly jednak rzadkie. Duzo cze¢éciej
w opisach materiatéw wizualnych szukano stéw kluczowych zwigzanych z pan-
demig: covid, coronavirus, pandemia, epidemia, lockdown, kwarantanna itp.

Prezentacja wynikéw badan

Na wstepie nalezy zaznaczy¢, ze prezentowane ponizej dane, ze wzgledu na
niereprezentatywng prébe, nie moga by¢ poddane wnioskowaniu statystyczne-
mu ani uogélniane na cato$¢ przekazdéw. Stanowig natomiast wazny kontekst
i wprowadzenie dla analizy jako$ciowej prowadzonej w dalszej czesci tekstu.
Pozwalajg takze zweryfikowa¢ hipotezy oraz zaobserwowaé pewne tendencje,
ktére warto po uzupelnieniu proby badawczej przetestowac statystycznie.

W materiale poddanym analizie zawartosci i tresci udalo si¢ wyodrebni¢
grupy pojawiajacych si¢ na obrazach wartosci i postaw. I tak, zgodnie z typologia
warto$ci Maxa Schelera®, pogrupowano zaobserwowane w materiale badaw-
czym warto$ci na (w nawiasie podano liczbe wszystkich obserwacji tacznie dla
wszystkich emocji):

- religijne (2): Bog;
- witalne (114): zycie, zdrowie, utrzymanie dobrej kondycji;

** Dobor krajow byt celowy. Zadecydowano, ze do analizy zostang wybrane panstwa, ktére
w tamtym czasie najmocniej doswiadczyly skutkéw epidemii, tj.: Wlochy, Hiszpania, Brazylia, USA,
oraz ktorych rzady prezentowaly rézne podejécie do stanu epidemii: Szwecja, Wielka Brytania. Do
proby wlaczono takze Chiny, z ktorych epidemia rozszerzyta sie na caly $wiat, i Polske.

3 Zob. . Cutting, Max Scheler’s Theory of the Hierarchy of Values and Emotions and its Relevance
to Current Psychopathology, ,,History of Psychiatry” 2016, t. 27, nr 2, s. 220-228.
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duchowe (264): milos¢, przyjazn, rodzina, wolnos$¢, prawda, sprawiedliwo$c,
samostanowienie, wspdlnota, bezpieczenstwo, tradycja, mozliwos¢ samo-
stanowienia;

utylitarne (16): praca, pieniadze, pozywienie, polityka;

hedonistyczne (31): zabawa, przyjemnos¢, hobby, beztroskie dziecinstwo.
Wyniki calo$ciowej analizy zawarto$ci pozwalajg na pozytywna weryfikacje

hipotezy H2. Tak jak zaktadano, narracja emocjonalna w mediach skupiala
sie na wspieraniu i podtrzymywaniu dwdch kategorii wartosci: witalnych, co
mialoby skfania¢ odbiorcéw do przyjmowania postaw konformistycznych, oraz
duchowych, zachecajacych do przyjecia postaw prospotecznych. Potwierdzaja
to wyniki analizy calo$ciowej zaobserwowanych postaw i czgstotliwo$¢ ich wy-
stepowania, ktore pozwalaja na pozytywng weryfikacje hipotezy H3. Rozklad
poszczegolnych grup postaw prezentuje si¢ nastepujaco:

postawy prospoleczne (301): okazywanie szacunku innym, pomaganie in-
nym, wdzigcznos¢, skracanie dystansu spolecznego, okazywanie milosci
i przywiazania, szacunek wobec zmarlych, podtrzymywanie tradycji;
postawy konformistyczne (103): dostosowywanie si¢ do obostrzen, strach
przed $miercig/choroba;

postawy ukierunkowane na siebie (38): utrzymanie formy, angazowanie sie
w hobby, beztroska, pracowito$¢, przedsigbiorczo$é, zapobiegliwosé;
postawy konfrontacyjne (34): sprzeciw wobec wladzy, odwaga, niedostoso-
wywanie si¢ do obostrzen.

W celu weryfikacji hipotezy H4 przeprowadzono analize czgsto$ci wystepowa-

nia poszczegolnych wartoséci i postaw w podziale na emocje. Nastepnie wybrano
pie¢ najczesciej pojawiajacych sie jako dominujace w narracji emocjonalne;.

Tabela 1. Wartosci i postawy w narracjach nasyconych emocja rado$ci

Postawy Liczebnos¢ Wartodci Liczebno$¢
N =136 N =136
Szacunek wobec innych, troska o innych 83 Mitos¢ 52
Okazywanie sobie milo$ci i czulosci 52 Rodzina 51
Dostosowywanie si¢ do obostrzen 45 Zabawa 25
Niesienie pomocy 35 Przyjazn 14
Odwaga 21 Wolno$é¢ 12

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Emocji radosci w narracjach medialnych towarzyszyl zbior wartosci, w kto-

rym dominowaty wartosci duchowe, uzupelnione wartoscig hedonistyczna. Sg
one realizowane poprzez dominujace postawy prospoteczne, podporzadkowu-
jace i uzupetnione jedng postawg z grupy postaw konfrontacyjnych (odwaga).
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Taka narracja ma charakter pozytywny, afirmujacy, ma odwrdci¢ uwage od
zagrozenia zdrowia i zZycia, niepewnosci przysztosci, kryzysu ekonomicznego
i szkdd spotecznych spowodowanych przez lockdown. Nadawcy wrdcili do
komunikowania fundamentalnych wartosci, jakimi sa: milos¢, rodzina, zabawa
(ktdéra pojawita si¢ jako sposdb na odreagowanie izolacji), przyjazn i wolnos¢.
Czgstotliwo$¢ wystepowania poszczegolnych wartosci moze odzwierciedla¢ prio-
rytety przecigtnego obywatela, ktéry w obliczu wieloplaszczyznowego kryzysu
zwraca si¢ ku temu, co w jego Zyciu najwazniejsze, i czgsto przewarto$ciowuje
swoje zycie i zmienia priorytety, odktadajac na bok prace, dbanie o wyglad czy
nawet pieniadze i dobrobyt.

Tabela 2. Wartosci i postawy w narracjach nasyconych emocja smutku

Postawy Liczebno$¢ Wartodci Liczebno$¢
N =46 N =46
Szacunek wobec zmartych 35 Zycie 32
Okazywanie sobie mifosci, uczué 12 Rodzina 25
Dostosowywanie si¢ do obostrzen 12 Mitoé¢ 20
Szacunek dla innych 12 Zdrowie 11
Przedsigbiorczos¢ 1 Przyjazn 3

Zr6dbo: opracowanie wlasne.

Emocji smutku w narracjach medialnych towarzyszyt zbior wartosci faczacy
w sobie wartosci witalne i duchowe w bardzo podobnych proporcjach. Postawy
je uzewnetrzniajace naleza do grupy postaw prospotecznych, ukierunkowanych
na samego siebie i konformistycznych, przy czym stosunkowo wysoka czestotli-
wos¢ wystepowania tych drugich tacznie z postawa szacunku wobec zmartych
ma wzmacnia¢ poczucie koniecznosci podporzagdkowywania sie rezimom
sanitarnym i tagodzi¢ postawy konfrontacyjne. Jednoczesnie poprzez zwrot
ku warto$ciom fundamentalnym taka narracja ma pelni¢ funkcje oswajajaca
ze $miercig i stratg oraz podtrzymywac §wiadomos¢ kruchosci zycia i zdrowia,
a takze potrzeby dbania o nie.

Tabela 3. Wartosci i postawy w narracjach nasyconych emocjg strachu

Postawy Liczebnos¢ Wartoci Liczebnos¢
N =55 N=55
Strach przed $miercig, chorobg 39 Zdrowie 38
Szacunek dla innych 20 Zycie 29
Szacunek dla zmarlych 13 Bezpieczenstwo 28
Zapobiegliwos¢ 8 Rodzina
Dostosowywanie si¢ do obostrzen 7 Mitos¢

Zr6dbo: opracowanie wlasne.
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Emocja strachu w narracjach medialnych pojawia si¢ ze zbiorem wartosci,
do ktorego weszly wartosci witalne i duchowe, przy czym te pierwsze stanowia
wigkszos$¢ obserwacji. Wzmocnione s3 one przez postawy konformistyczne,
prospoteczne, w tym szacunek wobec zmartych oraz ukierunkowane na siebie.
Czestotliwos¢ prezentowania poszczegdlnych wartosci i postaw sugeruje, po-
dobnie zresztg jak w przypadku tekstéw nasyconych radoscia, ze strach zmusza
ludzi do zwracania si¢ ku oraz doceniania spraw najwazniejszych, chociaz wy-
dawaloby si¢ oczywistych, takich jak zdrowie, zycie, bezpieczenstwo, szacunek
dla ludzi, od ktorych zalezy ludzkie zycie i zdrowie. Ten zbiér wartosci oraz
postaw, podobnie jak w przypadku narracji z dominujacg emocjg smutku, ma
wzmacnia¢ zachowania konformistyczne, podporzadkowywanie si¢ rezimom
sanitarnym, a takze wywota¢ poczucie zagrozenia, ktére podtrzymywatoby te

postawy.

Tabela 4. Warto$ci i postawy w narracjach nasyconych emocja zto$ci

Postawy Liczebno$¢ Wartodci Liczebno$¢
N=14 N=14
Sprzeciw wobec wladzy 10 Bezpieczenstwo 10
Szacunek wobec zmartych 4 Prawda 6
Sprawiedliwo$¢ 4
Wolno$é¢ 4
Mozliwo$¢ samostanowienia 2

Zr6dbo: opracowanie wiasne.

Emocja zlosci pojawila sie w nielicznych materiatach. Towarzyszyly jej dwie
postawy: konfrontacyjna, pojawiajgca si¢ w wiekszosci obserwacji, i prospotecz-
na, bedaca uzewnetrznieniem warto$ci duchowych. Zawarto$¢ tych zbioréw
moglaby sugerowac, ze narracja zacheca odbiorcéw do podejmowania dziatan
antyrezimowych i antysystemowych. Jednakze bardziej prawdopodobne jest,
biorgc pod uwage zwlaszcza wartosci, ze narracje te pelnig funkcje wentyla
bezpieczenstwa, ktéry ma pacyfikowac postawy konfrontacyjne.

Powyzsza analiza pozwala zatem na pozytywna weryfikacje hipotezy H4,
bo jak si¢ okazuje, zbiory wartosci i postaw w narracjach odmiennych emocji
s3 rozne i przekazy te pelnia inne funkcje.

Aby zweryfikowa¢ hipoteze H1, méwigcg o zrdznicowaniu narracji naro-
dowych pod katem wystepujacych w nich wartosci, dokonano analizy czgsto-
tliwosci ich pojawiania si¢ w mediach narodowych konkretnych panstw (ba-
daniu poddano narracje medialne z o§miu panstw) i wybrano pie¢ najczesciej
ukazywanych warto$ci. Ponizej zaprezentowano ich katalog (w nawiasie liczba
narracji narodowych, w ktérych pojawia si¢ dana wartos¢):

— zdrowie (8);
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- rodzina (7);

— milosc (7);

- Dbezpieczenstwo (6);
- zycie (5);

— zabawa (5);

- wspdlnota (1);

- tradycja (1).

Okazuje si¢, ze wbrew oczekiwaniom narracje emocjonalne mediéw narodo-
wych zawieraja bardzo podobne zestawy wartosci. Jest to zaskakujace, biorac pod
uwage ogromne zroznicowanie kulturowe panstw, z ktérych pochodza przekazy
medialne poddane analizie. By¢ moze jednak okolicznos¢ pandemii COVID-19
uwspolnita dos§wiadczenia zaréwno pozytywne, jak i negatywne ludzi na calym
$wiecie, za$ przekazy medialne dostosowujac si¢ do pewnej uniwersalnej sytua-
cji, oparly swoje narracje o podstawowe konfiguracje*. Drugim wyjasnieniem
moze byc¢ fakt, ze media w dobie pandemii pelnig niebagatelng w spoleczenstwie
role ramujacy, polegajaca na wyjasnianiu, ttumaczeniu, narzucaniu pozadanych
przez decydentéw postaw i afirmujacg wartosci mogace je wzmacnia¢. Nalezy
zatem uznad, ze hipoteza HI zostala zweryfikowana negatywnie.

Whioski i dyskusja

Na podstawie wynikow przeprowadzonej analizy, pomimo ich niereprezen-
tatywnego charakteru, mozna postawic teze, ze w obliczu jakiego$ zagrozenia
(w tym przypadku pandemii COVID-19) media przyjmuja rézne strategie,
najczesciej pocieszaja (pomniejszanie negatywnych skutkow i ,,oswajanie”
pandemii) lub straszg (wzmocnienie kontroli spolecznej w celu ksztaltowania
postaw konformistycznych wobec rezimoéw sanitarnych cztonkéw spoteczenstw
dotknietych pandemia). W ramach tych strategii odwotuja si¢ do konkretnych
zbioréw warto$ci i postaw, ktére majg wzmacniac sit¢ narracji emocjonalnej oraz
wywolywac pozadany skutek wsrdd odbiorcow. Na bazie tych narracji tworzy
sie emocjonalna wspdlnota, ktdra jest ksztalttowana przez medialny kontent,
i jak pokazujg analizy, uwspolniona globalnie (chociaz wniosek ten nie jest
podparty analizg statystyczng pozwalajaca na uogdlnienie analiz na wszystkie
przekazy medialne). Podobne wnioski sformutowata Barbara Rosenwine, ktéra
obserwuje tworzenie si¢ w réznych okresach innych ,,emocjonalnych wspélnot’,
podobnych wspélnotom spotecznym?®. Z pewnosciag mozna uznaé, ze mamy

36 Zob. Jiménez, Semiology...
7 B.H. Rosenwein, Emotional Communities in the Early Middle Ages, Cornell University Press,
Ithaca 2006, s. 24-25.
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do czynienia z utworzeniem si¢ wspdlnoty ludzi czaséw pandemii, ktorzy
doswiadczajg naprzemiennie strachu i poczucia zagrozenia oraz pocieszenia.

Ograniczenia

Material nie jest reprezentatywny, dlatego nie jest fatwo uogélni¢ wyniki
analiz na caly przekaz medialny poszczegélnych medidéw, a zaproponowane
funkcje narracji nie moga by¢ uznane za uniwersalne dla emocjonalnych prze-
kazéw medialnych. Biorgc jednak pod uwage propozycje J. Jiménez, ze typowe
konfiguracje wywoluja te same emocje, a te z kolei sg nieroztgczne z zestawem
okreslonych wartosci i postaw, podobnych wnioskéw mozna by oczekiwac od
analizy zdje¢ dotyczacych pandemii COVID-19 w réznych mediach w innych
krajach $wiata. Dalsze badania tego obszaru z pewno$cig pomogltyby odpowie-
dzie¢ na to pytanie.

Zalacznik 1. Zrédta poddane analizie wraz z liczebnoscia materiatéw pochodzacych z kazdego z nich

i rozkltadem poszczegdlnych emocji

Liczba
Panstwo Zrodlo materialow Rados¢ | Strach | Smutek | Zlo$¢ | Razem (%)
poddanych
analizie

Rzeczpospolita 23 1 2 1 0

Polska Gazeta Wyborcza 23 5 0 1 1 13 (18,8)
Fakt 23 2 0 0 0
Estaddo 23 5 5 2 2

Brazylia | Folha de S. Paulo 23 3 11 6 1 53 (76,8)
O Globo 23 6 6 4 2
ABC Diario 23 7 2 3 1

Hiszpania| El Mundo 23 7 5 2 0 38 (55)
El Pais 23 6 2 2 1
11 Sole 24 Ore 23 2 0 0 0

Wilochy |la Repubblica 23 12 0 4 0 29 (42)
Corriere della Sera 23 9 0 1 1
Svenska Dagbladet 23 9 1 0 0

Szwecja | Goteborgs-Posten 8 0 0 1 0 24 (44,4)
Dagens Nyheter 23 8 1 2 2

Chiny China )Dailyll News 32 5 2 2 0 17 (36,2)
People’s Daily 15 7 1 0 0

. The Times 23 11 1 2 0

Wielka  I'n "Daily Mail 23 15 0 3 0 | 41(59,4)

Brytania - -
Daily Mirror 23 2 6 1 0
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Liczba
Panstwo Zrédlo materialow Rados¢ | Strach | Smutek | Zlo$¢ | Razem (%)
poddanych
analizie
g;lj:w York 23 5 5 4 0
USA The Wall Street 23 1 4 4 ) 36 (52,1)
Journal
USA Today 23 8 1 1 1
Razem 515 136 55 46 14 251
(26,4%) | (106%) | (8,9%) |(2,7%) | (48,7%)
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Streszczenie

Celem artykulu bylo znalezienie odpowiedzi na dwa pytania badawcze: 1) jakie wizualne narracje
o warto$ciach i postawach konstruujg i narzucajg media mainstreamowe w réznych krajach na swo-
ich kanatach instagramowych w czasie pandemii COVID-19 oraz 2) czy narracje o warto$ciach s
uzaleznione od emocji dominujacej w przekazie. W celu weryfikacji postawionych w tekécie hipotez
zastosowano analize zawarto$ci i tresci 515 materialéw wizualnych opublikowanych na kanatach
instagramowych przez ogélnonarodowe dzienniki z réznych krajow. Wyniki przeprowadzonych analiz
pozwolity na sformulowanie nastepujacych wnioskow: 1) postawy i wartosci prezentowane w przeka-
zach medialnych o tematyce pandemicznej sg zdeterminowane aktualng sytuacja epidemiologiczng
i pelnig funkcje oswajania i pocieszania oraz straszenia, 2) zbiory wartoéci i postaw sa zréznicowane
w narracjach nasyconych konkretng emocjg, 3) zbior wartosci pojawiajgcy si¢ w narracjach réznych
mediéw narodowych pochodzacych z réznych krajow swiata jest uniwersalny.

Slowa kluczowe: wartoéci, postawy, emocje, narracje emocjonalne, analiza zawarto$ci i tresci,
Instagram

Values and attitudes in emotional media narratives. Content analysis of
mainstream media messages during the first wave of SARS-CoV-2

Summary

The aim of this article is to address the two following research questions: 1. What visual narratives about
values and attitudes are constructed and imposed by mainstream media in different countries on their
Instagram channels during the COVID pandemic; and 2. Whether narratives about values are depen-
dent on the emotions encoded in the message. In order to verify the hypotheses, the authors analyse
the content of 515 visual messages published on Instagram by dailies representing different countries.
The research results allowed for the following conclusions: 1. The attitudes and values presented in
media messages concerning the pandemic are determined by the current epidemiological situation
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and they are evoked to make the recipients feel more familiarized with the pandemic situation, get
comforted but sometimes also scared or warned; 2. The set of values and attitudes differ depending
on the particular emotion that prevails in a particular narrative; 3. The set of values appearing in the
narratives of various national media globally is universal in nature.

Key words: values, attitudes, emotions, emotional narratives, content and content analysis, Instagram
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