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Jak zmiany klimatyczne 
zmieniają media masowe?
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Potwierdzeniem rosnącego trendu popularności 
zmian klimatycznych jako tematu publikacji 

prasowych było przyznanie w grudniu 2019 roku 
przez redakcję amerykańskiego tygodnika „Time” 
Grecie Thunberg miana Człowieka Roku (najmłod-
sza wyróżniona tym tytułem w ponad 90-letniej 
historii jego wręczania). W okładkowym artykule 
ostatniego numeru z 2019 roku dziennikarze pod-
kreślają, że działającej na początku w pojedynkę 
szesnastolatce udało się to, czego wcześniej próbo-
wało wiele organizacji i działaczy – zwrócić uwagę 
na problemy klimatyczne1.

Wybór najbardziej istotnej osoby w  życiu pu-
blicznym i ogłoszenie jej Człowiekiem Roku świad-
czy nie tylko o wadze związanych z nią wydarzeń. 
Tytuł ten jest również potężną, chyba najbardziej 
rozpoznawalną marką „Time’a”. Każdorazowy wy-
bór wiąże się z kreowaniem wizerunku nagrody 
oraz samego tygodnika, a wizerunek właśnie jest 
jedną z najważniejszych wartości każdego tytułu 
prasowego. Redakcja kieruje się więc nie tylko oce-
ną dotychczasowych działań, ale również stara się 
przewidywać trendy i wpływ nominowanych osób 
na przyszłe wydarzenia.

Greta Thunberg stała się bohaterką mediów 
w 2018 roku, kiedy zapoczątkowała szkolny strajk 
klimatyczny. Z jej działaniami łączy się również kolej-
ne wydarzenie, związane tematycznie ze zmianami 

klimatycznymi, a właściwie seria wydarzeń, które 
zyskały szeroki oddźwięk w mediach.

„KLIMAT” SŁOWEM ROKU
Atrakcyjne z punktu widzenia mediów są wydarze-
nia noszące znamiona nowości, ale z drugiej strony 
potwierdzające ogólne nastroje odbiorców, pojawia-
jące się cyklicznie i dające możliwość publikowania 
podsumowań i odesłań do wcześniejszych materiałów 
umieszczonych na łamach gazety lub serwisu inter-
netowego. Te warunki wręcz idealnie spełniają kolej-
ne wybory w plebiscytach na słowa roku.

W Polsce kapituła złożona z dziewięciu języko-
znawców (wśród nich znalazła się prof. dr hab. Ewa 
Kołodziejek z Uniwersytetu Szczecińskiego) słowem 
roku ogłosiła „klimat”. „Wybór klimatu na słowo roku 
jest wymownym znakiem, sygnałem ostrzegawczym” 
– komentował wyniki prof. dr hab. Jerzy Bartmiński2.

Najbliżej działalności Grety Thunberg jest zwrot 
„climate strike” (strajk klimatyczny), wybór dokonany 
przez leksykografów brytyjskiego Collins Dictionaries, 
którzy podkreślali, że mimo iż fraza ma jedynie kilka 
lat, to w 2019 roku używana była sto razy częściej niż 
w roku minionym, a wpływ na to miały m.in. media3.

Zespół działający dla wydawnictwa Oxford Uni-
versity Press przyznał w 2019 roku tytuł The Oxford 
Word of the Year frazie „climate emergency” (zagro-
żenie klimatyczne). W uzasadnieniu werdyktu pod-
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kreślono, że „analiza danych językowych 
zgromadzonych w Oxford Corpus pokazu-
je gwałtowną zmianę pojmowania »zagro-
żenia klimatycznego«: od raczej niejasnego 
terminu do jednej z najważniejszych – 
i najbardziej dyskutowanych – fraz w 2019 
roku. Używanie wyrażenia »zagrożenie 
klimatyczne« gwałtownie wzrosło w 2019 
roku, a do września było ponad 100 razy 
częstsze niż w poprzednim roku”4.

Redaktorzy z   Oksfordu zwracają 
uwagę na szczególną zmianę w odbiorze 
i stosowaniu przez użytkowników języ-
ka angielskiego słowa „emergency”, które 
w poprzednim roku pojawiało się głównie 
w kontekście dramatycznych i nagłych 
wypadków związanych ze sprawami oso-
bistymi i rodzinnymi, zdrowiem, pobytem 
w szpitalu. Tymczasem w minionym roku 
„zagrożenie klimatyczne” było użyte trzy 
razy częściej niż tradycyjne połączenie 
„zagrożenie zdrowia”. Brytyjscy języko-
znawcy stwierdzili, że zagrożenie osobiste, 
prywatne zostało w ten sposób rozszerzo-
ne na poziom globalny. Zmiana leksykal-
na wiąże się w tym przypadku ze zmianą 
znaczenia i nacechowania emocjonalnego. 
Omawiane wyrażenie nie łączy się już we 
współczesnym języku tylko ze sferą pry-
watną, ale jest przejawem troski o przy-
szłość w znaczeniu globalnym.

Warto dodać, że na oksfordzkiej liście 
wyrazów występujących w sąsiedztwie 
słowa „klimat” pojawiały się również: 
„działania” (powiązane z zapobieganiem 
kryzysowi klimatycznemu), „kryzys”, „za-
przeczenie” (w odniesieniu do odrzucania 
naukowych dowodów wskazujących na 
realne zagrożenie wynikające ze zmian 
klimatycznych), „lęk”, „wyginięcie”, „glo-
balne ocieplenie”, „zero netto” (dotyczą-
ce redukcji do zera emisji szkodliwych 
gazów), „oparte na roślinach” („plant-ba-
sed”, związane z nawykami żywieniowy-
mi, mającymi na celu ograniczenie zmian 
klimatycznych), a  także, stworzone na 
wzór już funkcjonujących wcześniej kon-
strukcji językowych: wstyd z powodu po-
dróżowania samolotem („flight shame”) 
czy „ekobójstwo” lub „przyrodobójstwo” 
(„ecocide”).

Słowa roku wskazywały na klimat 
najczęściej, lecz nie zawsze wprost. Przy-
kładowo użytkownicy serwisu Instagram 

swoimi reakcjami na koncie prowadzo-
nym przez redakcję Cambridge Dictiona-
ry sprawili, że tytuł Cambridge Dictiona-
ry’s Word of the Year 2019 dostało słowo 
„upcycling” (tworzenie nowych przed-
miotów z wykorzystaniem starych, znisz-
czonych lub używanych rzeczy)5. Serwis 
dictionary.com natomiast odnotował 
– i docenił tytułem Słowa Roku – wzrost 
wyszukiwań słowa „egzystencjalny”, ko-
relującego z klęskami żywiołowymi, do 
których dochodziło w 2019 roku6. Towa-
rzyszące im medialne wypowiedzi poli-
tyków i dziennikarskie relacje zawierały 
sformułowania „existential crisis” oraz 
„existential threat” (kryzys i zagrożenie dla 
istnienia, w domyśle – ludzkiego gatunku).

KLIMAT WPŁYWA NA MEDIA
Drastyczny wzrost częstotliwości użycia 
fraz dotyczących klimatu ma bezpośredni 
związek z kolejnymi publikacjami dzien-
nikarskimi. Na korpus językowy służący 
do badania współczesnego języka składa-
ją się bowiem, w ogromnej części, teksty 
umieszczane właśnie w mediach maso-
wych.

Oddziaływanie to ma również prze-
ciwny zwrot. Wszystkie opisane wyżej 
wydarzenia – od działań Grety Thunberg 
do uznania przez leksykografów fraz 
związanych ze zmianami klimatycznymi 
jako słów roku – znajdowały swoje odbi-
cie w publikacjach medialnych. Kolejne 
informacje przyczyniały się do budowy 
spirali czy też fali newsów, do powstania 
sytuacji, w której kolejne ukazujące się 
wiadomości sprawiały, że rosła istotność 
danego wydarzenia, a co za tym idzie, ca-
łego tematu, którego dotyczyły. Oczywistą 
konsekwencją był kolejny wzrost liczby 
publikacji. Udział w tym procesie mają za-
zwyczaj media najbardziej opiniotwórcze 
czy też wiarygodne, czyli zazwyczaj także 
jednocześnie najczęściej cytowane.

Wpływ wzrostu istotności zmian 
klimatycznych w debacie publicznej na 
świat mediów widać wyraźnie w ewolucji 
polityki redakcyjnej brytyjskiego „The Gu-
ardian”. W maju minionego roku dziennik, 
mający swoje oddziały w Stanach Zjedno-
czonych i Australii, zapowiedział podawa-
nie w prognozie pogody również wskaźni-
ka poziomu dwutlenku węgla, mierzonego 

od 1958 roku w obserwatorium meteoro-
logicznym Mauna Loa na Hawajach. Jak 
zaznaczyła Katharine Viner, redaktor 
naczelna, pomysł pochodził od jednego 
z czytelników7.

Miesiąc później gazeta zaktualizowała 
swój podstawowy dokument – Przewod-
nik po stylu. Redaktorzy uznali, że uży-
wany do tej pory zwrot „climate change” 
(zmiana klimatu) jest zbyt mało wyrazisty 
i nie oddaje powagi sytuacji – zalecili więc 
stosować w jego miejsce określenia „clima-
te emergency”  (zagrożenie klimatyczne) 
lub „climate crisis” (kryzys klimatyczny). 
Jednocześnie zalecono pozostanie przy 
wcześniejszych frazach, jeśli są one zwią-
zane z opisywaniem wyników badań na-
ukowych lub terminologią naukową.

Cytowana już Katharine Viner uza-
sadniała, iż „chcemy mieć pewność, że 
jesteśmy precyzyjni naukowo, a jednocze-
śnie jasno komunikujemy się z czytelnika-
mi w tej bardzo ważnej kwestii. Wyraże-
nie »zmiana klimatu«, na przykład, brzmi 
raczej biernie i  łagodnie, gdy naukowcy 
mówią o katastrofie grożącej ludzkości. 
Coraz częściej klimatolodzy i organizacje 
od ONZ do [brytyjskiego] Biura Meteoro-
logicznego zmieniają terminologię i uży-
wają mocniejszego języka do opisania 
obecnej sytuacji”8.

Do podobnej sytuacji doszło w BBC. 
We wrześniu 2018 roku ujawniono in-
strukcję dla dziennikarzy tego brytyj-
skiego nadawcy radiowego, dotyczącą 
sposobu prezentowania na antenie zmian 
klimatycznych. Jednym z wiele mówią-
cych fragmentów jest punkt zatytułowa-
ny Uważaj na fałszywą równowagę (false 
balance). Stwierdzono, że „ponieważ zmia-
ny klimatu są akceptowane jako zacho-
dzące, nie potrzebujesz [ich] »zaprzecze-
nia«, aby zrównoważyć debatę”9. W tym 
samym miejscu porównano oczywistość 
zachodzenia zmian klimatycznych do wy-
niku zakończonego meczu piłkarskiego: 
„nikt nie zaprzeczy, że Manchester United 
wygrał 2:0 w ubiegłą sobotę”.

Należy dodać, że wspomniana wyżej 
sytuacja była pokłosiem wypowiedzi Ni-
gela Lawsona, wcześniej członka gabine-
tu Margaret Thatcher, który w sierpniu 
2017 roku stwierdził w „Today”, najpopu-
larniejszym programie Radia 4 i jednym 
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z najliczniej słuchanych w całym port-
folio BBC, m.in.: „»oficjalne dane« poka-
zały, że średnie temperatury na świecie 
«nieznacznie spadły«”10. Na tę sytuację 
zareagował Ofcom (urząd nadzorujący 
media w Wielkiej Brytanii), wskazując na 
brak odpowiedniej reakcji prowadzącego 
audycję Justina Webba na słowa gościa. 
W efekcie tej interwencji BBC przyznało 
się do błędu.

„The Guardian” podjął jeszcze jed-
ną – w   obecnej sytuacji tzw. mediów 
tradycyjnych chyba najbardziej istotną 
– decyzję. W styczniu bieżącego roku re-
dakcja ogłosiła, że nie będzie publikować 
reklam firm paliwowych. Przedstawi-
ciele wydawcy zapowiedzieli, że „zakaz 
będzie miał zastosowanie do każdej fir-
my zajmującej się głównie wydobyciem 
paliw kopalnych, w tym wielu najwięk-
szych na świecie podmiotów zanie-
czyszczających środowisko”, przyznając 
jednocześnie, że decyzja ta wpłynie na 
sytuację finansową gazety11.

REKLAMY PALIWOWE  
MOGĄ ZNIKNĄĆ
W  redakcjach mediów newsowych, na 
wzór „New York Timesa” i „Guardiana”, po-
wstają zespoły dziennikarskie specjalizu-
jące się w tematyce ochrony środowiska. 
Również wśród tygodników i miesięczni-
ków trudno odnaleźć tytuł, który w cią-
gu dwóch ostatnich lat nie poświęciłby 
okładki zmianom klimatycznym lub ich 
wpływowi na współczesne życie. Ame-
rykańska edycja „Newsweeka” w nume-
rze z 5 października 2018 roku zamieściła 
przerażającą fotografię zalewanych przez 
wzburzone fale domów. Okładkę „New-
sweek International” z  21 lutego 2020 
roku wypełnia grafika przedstawiająca 
pnące się w górę, przypominające wykre-
sy finansowe, strzałki w kolorze zielonym 
z dopiskiem „Wzrost może być zielony”.

Temat zmian klimatycznych pojawia 
się także w mediach innych niż ogólnoin-
formacyjne. Okładkowym tematem nu-
meru technologicznego miesięcznika „Wi-

red” ze stycznia 2019 roku były naukowe 
badania zmian klimatycznych.

Zagadnienia te często goszczą również 
na łamach pism popularnonaukowych, 
a nawet lifestylowych czy modowych. 
W styczniu bieżącego roku w amerykań-
skiej edycji „Vogue” zamieszczono, zapo-
wiedzianą na stronie okładkowej, listę 
wartości istotnych dla redakcji miesięcz-
nika, wśród których znalazło się „zacho-
wanie planety dla przyszłych pokoleń” 
i „szacunek dla środowiska naturalnego”12.

W przypadku zmian klimatycznych 
interesujące jest to, że działania mediów 
widać nie tylko w doborze tematyki publi-
kowanych materiałów, ale również w de-
cyzjach redakcyjnych, wizerunkowych, 
kadrowych, a nawet biznesowych.

Naiwnością byłoby twierdzenie, że 
wszystkie opisywane zmiany w funkcjo-
nowaniu mediów masowych są bezinte-
resowną reakcją na zmiany klimatyczne. 
Oczywiście, gazety, magazyny, stacje ra-
diowe i  telewizyjne działają w konkret-
nym otoczeniu gospodarczym – aby prze-
trwać, muszą przynosić dochody. Każdy 
model biznesowy przewiduje korzystanie 
z różnych ich źródeł. Nawet managerowie 
„Guardiana”, który podkreśla przewagę 
wpływów od czytelników nad zyskami 
z reklam, mówią z obawą o przyszłości bez 
paliwowych ogłoszeniodawców.

Z jednej strony – ograniczanie obecno-
ści firm, których działalność szczególnie 
negatywnie wpływa na środowisko na-
turalne, promowanie trendów (np. w mo-
dzie i  stylu życia) i  innowacji (szczegól-
nie w przemyśle), szersze informowanie 
o problemach ekologicznych, tworzenie 
dodatkowych zespołów dziennikarskich 
– to wszystko kosztuje. Z drugiej strony 
– media stoją dziś w obliczu czytelników 
i widzów podejmujących decyzje o wiele 
bardziej świadomie niż kilkanaście czy 
kilkadziesiąt lat temu. Nawet jeśli czy-
telnictwo czy oglądalność nie przynosi 
bezpośrednich zysków, to reklamodawcy 
sprawdzający te wyniki dysponują realną 
gotówką. Odejście odbiorców mediów bę-

dzie więc oznaczało o wiele większą stratę 
niż tylko taką, która wynika bezpośrednio 
ze zmniejszenia sprzedaży.

Kolejnym czynnikiem wpływają-
cym na przyszłość mediów są strategie 
wizerunkowe reklamujących się przed-
siębiorstw. Na fali popularności dyskusji 
o klimacie obecność marki w sąsiedztwie 
reklam firm z branży uznanej za szczegól-
nie szkodzącą środowisku naturalnemu 
może okazać się wizerunkowo ryzykowna.

W przyszłości należy spodziewać się 
kolejnych ruchów związanych z próbą 
wytworzenia przez poszczególne media 
wizerunku firm „przyjaznych środowi-
sku” – mimo poważnego dla nich ryzyka 
finansowego. Najbliższe lata przyniosą od-
powiedź, na ile będą to działania pozoro-
wane, powodowane jedynie przejściową 
modą i nadzieją na powrót do poprzednich 
modeli biznesowych, a na ile realne zmia-
ny w projektach wydawniczych. Decydu-
jący głos będą mieli czytelnicy i widzowie, 
którzy zagłosują portfelami przy kioskach 
i pilotami przed telewizorami. �
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LVVXHV�LQWHUQDO�JXLGDQFH�RQ�KRZ�WR�UHSRUW�FOLPDWH�FKDQJH

�� %%&�FOLPDWH�FKDQJH� LQWHUYLHZ�EUHDFKHG�EURDGFDVWLQJ�VWDQ-
GDUGV��ZZZ�EEF�FRP�QHZV�HQWHUWDLQPHQW�DUWV���������

���-��:DWHUVRQ��*XDUGLDQ�WR�EDQ�DGYHUWLVLQJ�IURP�IRVVLO�IXHO�ĆUPV��
ZZZ�WKHJXDUGLDQ�FRP�PHGLD������MDQ����JXDUGLDQ�WR�
EDQ�DGYHUWLVLQJ�IURP�IRVVLO�IXHO�ĆUPV�FOLPDWH�FULVLV

�� 7KH�9DOXHV�RI�9RJXH��ì9RJXHë��������QU����V�����
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