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BEATA ZAJAC ®

Uniwersytet Jagiellonski

I11.
Jak nie dac sie zaczarowac
jezykowi mediow?

Abstract

The aim of this article is to highlight the most important mechanisms used in the
language of the media in Poland to achieve the assumed goals of media broad-
casters. It also suggests ways of reading that allow recipients to protect themselves
from the negative consequences of such procedures. It has been assumed that
most of the mentioned mechanisms are based on the emotionalisation of the re-
ception with the simultaneous exclusion of critical analysis.

In the introduction the principles of the functioning of contemporary media,
which create specific conditions for the functioning of media languages, were re-
called. Then, the following features of the language of the media were discussed:
increasing the expressiveness of the language, using conflict rhetoric, building
a black and white vision of the world, ranking view of reality, vulgarisation of
language and related language aggression, colloquialisation of the language,
cliché-ness, and language banality. The argument is illustrated with examples
taken from various types of contemporary Polish media. The summary of the
article is an attempt to answer the question of what reception strategies allow to
protect oneself against uncritical acceptance of the media image of reality, and
often against media manipulation.

Keywords: language of the media, media image of the world, emotionalisation

of language, manipulation, defense against manipulation
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Beata Zajac

Abstrakt

Celem artykulu jest zaprezentowanie najwazniejszych mechanizméw wykorzysty-
wanych w jezyku mediéw dla osiggniecia celéw nadawcéw medialnych. Zapropo-
nowano takze sposoby lektury, ktore pozwalajg chroni¢ sie przed negatywnymi
dla odbiorcy konsekwencjami takich zabiegéw. Przyjeto zalozenie, ze u podstaw
wigkszo$ci przywolanych mechanizméw lezy emocjonalizacja odbioru przy jedno-
czesnym wylaczeniu krytycznej analizy.

We wstepie przywolano te zasady funkcjonowania wspdtczesnych mediow, ktore
majg wplyw na jezyki medialne. Nastepnie omdwiono cechy jezyka mediow:
spotegowanie wyrazistosci jezyka, operowanie retoryka konfliktu, budowanie
czarno-bialej wizji §wiata, rankingowe widzenie rzeczywistosci, wulgaryzacje
jezyka i powigzang z nig agresje jezykowa, upotocznienie jezyka, szablonowos¢,
banat jezykowy. Wywod zilustrowano przyktadami zaczerpnietymi z réznego
typu wspolczesnych polskich mediéw. Podsumowanie artykutu stanowi proba
odpowiedzi na pytanie, jakie strategie odbioru pozwalajg chroni¢ si¢ zaréwno
przed bezkrytycznym przyjmowaniem medialnego obrazu rzeczywistosci, jak
i przed manipulacja medialna.

Stowa kluczowe: jezyk mediéw, medialny obraz §wiata, emocjonalizacja jezyka,
manipulacja, obrona przed manipulacja

Pytanie postawione w tytule sugeruje, Ze media probuja nas ,,zaczarowac”. Czy tak
jest rzeczywiscie? A jedli tak, to na czym te ,,czary” mialyby polegac¢? W jaki sposob
miatyby si¢ odbywac? Czy jest jakis sposob, aby sie przed tym obronic¢? I wreszcie —
jaki udzial ma w tych ,,czarach” jezyk?

Zacza¢ wypadatoby od tego, jakie cele przy$wiecaja medialnym nadawcom, czyli
co chcg oni osiagna¢. Publikowane tresci s przeciez tym celom podporzadkowane,
maja je realizowa¢. Posrednio wigc cele te warunkujg uzycie takich, a nie innych $rod-
kow jezykowych. Pierwsza nasuwajaca si¢ odpowiedz brzmi: o informowanie i ksztal-
towanie opinii publicznej. Jesli si¢ jednak nad tym zastanowi¢, okaze sig, ze media to
przede wszystkim przedsiebiorstwa, ktore chca zarabia¢. Dotyczy to zwlaszcza me-
diéw komercyjnych, ale i media publiczne musza miec zasoby, aby funkcjonowac.
Kosztéw nie pokryje abonament, w caloéci nie pokryja ich tez panstwowe dotacje.
Na czym wigc zarabiajg media? Na reklamach. Kiedy dane medium cieszy si¢ naj-
wigkszym zainteresowaniem reklamodawcow i kiedy ci ostatni sklonni sg placi¢ wig-
cej? Wtedy, gdy sa pewni, ze ich reklama dotrze do jak najwigkszej liczby odbiorcéw.
Aby wiec zdobywac¢ srodki, media musza przyciagna¢ nasza uwage i ja zatrzymac
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III. Jak nie dac sie zaczarowac jezykowi mediow?

(w przypadku mediéw internetowych - przynajmniej do pierwszego klikniecia).
Musza wyr6zni¢ si¢ na tle innych nadawcow, ,,ztapa¢” odbiorce, spowodowad, by
cho¢ na chwile pozostal przy oferowanych tresciach. A w zalewie réznych publikacji
nie jest to tatwe. Uwage widza, stuchacza, czytelnika czy internauty zwraca to, co
oferuje mu rozrywke, skandal, sensacj¢, prowokacje. Bywa, ze nawet tresci niemajace
takiego charakteru sa podawane w sensacyjnej formie. Zaklada si¢, ze wiadomo$¢
przekazana w sposéb powazny nie zainteresuje odbiorcy. Wszystko musi bawi¢.
Czesto przy tym mozna mie¢ watpliwosci, czy ten ,,duch zabawy” nie powoduje prze-
kraczania granic dobrego smaku i nie razi, przynajmniej co wrazliwszych, odbiorcow.
Zeby nie siega¢ do zbyt oczywistych przypadkéw, przyjrzyjmy sie np. takiemu tytu-
fowi: ,,A co na to NATO? A NATO na to przerzuca do Polski wojska i dowodzenie”
(Wyborcza.pl, 10 XI 2022) Czy zabawa stowna w tytule materialu poswigconego
wojnie w Ukrainie jest na pewno funkcjonalna i stosowna? ,W zuniformizowanym
$wiecie mediow jezyk stuzy do ujednoliconego opisu rzeczywistosci, kategorie opisu
prymarnie nalezace do $wiata rozrywki zostaja przeniesione do kazdej innej rzeczy-
wistosci, ktdra zostaje opisana i zinterpretowana przez dziennikarza i trafia tym
samym do medialnego tygla™.

Oczywiscie nie wszystkie media poddaja si¢ tym procesom w takim samym
stopniu. Sa takie, ktérym zalezy tylko na przyciagnieciu czytelnika i niczym innym,
inne majg powazniejszy charakter i stawiaja sobie ambitniejsze cele — dostarczanie
rzetelnych informacji, wyja$nianie rzeczywistosci i ksztaltowanie opinii. Wszystkie
jednak muszg sie liczy¢ z prawami rynku.

Kolejna kwestia to profil ideologiczny, czy wrecz polityczny niektérych medidw.
Przy odbiorze tekstow moze on by¢ w réznym stopniu wyczuwalny. Zdarzajg sie
takie, ktore maja wydzwigk jednoznacznie propagandowy i wlasciwie rezygnuja
z obiektywizmu na rzecz utrwalania jedynie stusznej wizji $wiata, wiele jednak pro-
buje rzetelnie informowac, cho¢ dobdr faktéow i forma ich przedstawiania majg mniej
lub bardziej subtelnie ukierunkowac sposdb postrzegania rzeczywistosci. To z kolei
zaklada wykorzystanie jezykowych srodkéw perswazji. I o ile tendencja do jak naj-
lepszego sprzedania si¢ odbiorcy zbliza jezyk mediéw do jezyka reklamy (ktéra
zreszty tez jest czgscig medidw), o tyle che¢ uksztaltowania pogladéw na rzeczywi-
sto$¢ w imie przyjetej perspektywy $wiatopogladowej prowadzi do siggania do arsenatu
$rodkéw wiasciwych jezykowi polityki (ktdry przeciez tez dociera do nas najczesciej
za posrednictwem medidw).

1

G.Majkowska, Jezyk mediow w perspektywie aksjologicznej, [w:] Jezyk w mediach. Antologia,
red. M. Kita, I. Loewe, Katowice 2014, s. 48.
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Beata Zajac
A czego my, odbiorcy, oczekujemy od mediow?

« Po pierwsze, szukamy informacji. Chcemy, by to byly informacje wazne dla nas
i prawdziwe. Ale kto decyduje o tym, co jest wazne? I czy rzeczywiscie to my ich
szukamy, czy tez to one nas znajduja? Przeciez zalewani codziennie przez donie-
sienia medialne mamy raczej ktopot z nadmiarem informacji niz ich brakiem
i chetnie zdajemy si¢ na to, co kto§ nam podsunie.

« Po drugie, szukamy objasnienia rzeczywistosci. Oczekujemy, ze kto$§ pomoze
nam znalez¢ powigzania miedzy faktami, odnalez¢ prawidtowosci, ktére kierujg
przebiegiem zdarzen, méwigc krétko — nie tylko dowiedzie¢ si¢ czego$ o Swiecie,
ale i go zrozumie¢. Tu jednak wkraczamy na niepewny grunt interpretacji, opinii,
prognoz, a wiec tego, co subiektywne. Czy jednak nie jest tak, ze wielu z nas ma
kontakt tylko z tymi opiniami, ktére potwierdzajg nasze przekonania, a inne ko-
mentarze nie tylko sg przez nas pomijane czy odrzucane, ale wrecz do nas nie
docieraja? Powszechnie znane jest przeciez zjawisko ,,baniki informacyjne;j”

« Po trzecie wreszcie (a moze po pierwsze?), szukamy rozrywki. Rozrywki rozu-
mianej nie tylko jako ,,co$ do $miechu” czy cos, co pozwoli si¢ zrelaksowac i na
chwile oderwa¢ od rzeczywisto$ci. Pragnienie szeroko rozumianej rozrywki za-
spokajajg takze tresci sensacyjne, dziwaczne, balansujace na granicy dobrego
smaku, informacje o celebrytach, quizy, konkursy itd.

o Po czwarte, szukamy tam, jak to ujal Tomasz Goban-Klas, ,przyjacielskiego
towarzystwa 2. Ogladajac program z dobrze znanymi prezenterami, stuchajac
ulubionego podcastu, odnosimy wrazenie, ze pojawiajace si¢ tam osoby to nasi
znajomi. Zyskujemy tym samym namiastke zycia towarzyskiego, ktore przy tym
nie wymaga od nas zadnego zaangazowania. Wielu osobom wystarcza kojacy
szum mediow, ktdry towarzyszy im podczas zaj¢¢ domowych. Czasem skupig
sie przez chwile na tresci przekazu, przewaznie jednak nie zwracajg na ten prze-
kaz szczegdlnej uwagi. Wystarczy im, ze kto$ wypelnia cisze’.

W takim wlasnie kontekscie funkcjonuje jezyk medidéw. Cele nadawcéw i ocze-
kiwania odbiorcow kazg tym pierwszym szuka¢ §rodkéw jezykowych, ktére pozwola
zrealizowac cele i zaspokoi¢ oczekiwania. Warto przy tym zaznaczy¢, ze wspolczesne

T. Goban-Klas, Media i medioznawstwo, [w:] Stownik wiedzy o mediach, red. E. Chudzin-
ski, Warszawa-Bielsko-Biata 2007, s. 18.

Nalezy zaznaczy¢, ze zagadnienie funkeji mediow i oczekiwan odbiorczych jest bardziej skom-
plikowane, a badacze roznie je ujmujg (por. np.: D. Mc Quail, Teoria komunikowania masowego,
przel. M. Bucholc, A. Szulzycka, Warszawa 2022 albo T. Goban-Klas, Media i komuni-
kowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu, Warszawa 2022). Nie jest to
jednak gléwnym tematem niniejszego artykutu, dlatego tez na jego potrzeby wybrano jedynie
te elementy modelu, ktére pozwolg lepiej naswietli¢ kontekst zjawisk jezykowych.
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III. Jak nie dac sie zaczarowac jezykowi mediow?

media stajg si¢ coraz bardziej interaktywne, dotyczy to zwtaszcza komunikacji w in-
ternecie. Role nadawcy i odbiorcy przestaja by¢ wyraznie okreslone, tak wigc na
ksztalt jezyka medidw majg wplyw takze ci ostatni, a wiec my sami.

Czy istnieje jaki$ jeden jezyk mediéw? Media, a zwlaszcza tzw. nowe media, zmie-
nily sposéb komunikacji i zwyczaje komunikacyjne. Mozna powiedzie¢, ze zmienilty
tez kulture i spoleczenstwo. Badacze wskazuja, ze wyksztalcita sie nowa odmiana je-
zykowa: odmiana medialna. Jest ona jednak bardzo réznorodna i ztozona. Sktada
sie na nig wiele pododmian, ktdre klasyfikowa¢ mozna na podstawie réznych kryte-
riéw. Jednym z nich jest §rodek przekazu (jezyk prasy, radia, telewizji, internetu),
innym zalozenia programowe (media publiczne i prywatne), jeszcze innym przyjete
cele dziatalnosci (media publiczne i komercyjne). Do tego doda¢ mozna dalsze po-
dzialy: w zaleznosci od rodzaju i gatunku medialnego (jezyk informacji i publicy-
styki; jezyk newsa, felietonu itd.), zaktadanej grupy adresatow (np. jezyk prasy
kobiecej czy mlodziezowej), dziedziny, do ktdrej materiat si¢ odnosi (np. gospodarka,
sport, polityka, styl zycia). Mozna by wymieniac jeszcze inne kryteria, a w dodatku
krzyzuja si¢ one, dajac mozaike roznych tekstow. W organizacjach medialnych pra-
cuja przy tym ludzie - indywidualnosci, ktére wnosza wlasne cechy jezykowe. Jezyk
w mediach jest takze zmienny w czasie. Powstaja nowe formy, dawne ulegajg prze-
ksztalceniom. Do tego jeszcze w mediach wypowiadaja si¢ przedstawiciele réznych
$rodowisk, wprowadzajac wlasciwe tym srodowiskom odmiany jezykowe. Mamy
wiec poprzez media kontakt z politykami, naukowcami, sportowcami, biznesme-
nami, filmowcami itd., a kazdy z nich odwotuje si¢ do stéw i konstrukeji jezykowych
charakterystycznych dla jego dziedziny.

Wypada stwierdzi¢, ze tak naprawde w mediach reprezentowane sg rozne jezyki,
caly przekrdj wspolczesnej polszczyzny. Stanistaw Gajda zatytulowal nawet swoja
prace na ten temat Media - stylowy tygiel wspétczesnej polszczyzny*. Jak zatem te
platanine stylow opisywac? Calosciowy opis wydaje si¢ zadaniem karkotomnym,
wymagajacym badan na szeroka skale. Niniejszy artykul nie ma takich ambicji.
Bogactwo jezyka mediow zostanie tu jedynie zasygnalizowane po to, by uzmystowi¢
czytelnikowi, jak rézne zjawiska kryja sie pod ta nazwa.

Modne jest narzekanie na jezyk mediéw. Wskazuje sig, ze jest on ubogi, mani-
pulacyjny, schematyczny, czasem prymitywny, ze nie spelnia swoich zadan komuni-
kacyjnych. Taka jednoznaczna opinia wydaje si¢ zbyt uproszczona. Mozna przeciez
odnalez¢ wiele warto$ciowych tresci, natrafi¢ na teksty cenne poznawczo i postugu-
jace sie oryginalnym, a jednocze$nie precyzyjnym jezykiem. Media majg przy tym

* S.Gajda, Media - stylowy tygiel wspétczesnej polszczyzny, [w:] Jezyk w mediach. Antologia,
red. M. Kita, I. Loewe, Katowice 2014, s. 17-25.
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rézny charakter. Istnieja takie, ktore dla przyciagniecia uwagi lub osiagniecia efektu
propagandowego nie wahaja si¢ przekracza¢ granic rzetelnosci dziennikarskiej, do-
brego smaku czy wreszcie zwyklej przyzwoitosci. Jest jednak, na szczedcie, wiele ta-
kich, ktore starajg si¢ godzi¢ wymogi rynkowe z etyka dziennikarska i dba¢ o wysoka
jako$¢ publikacji. Moze wigc do$¢ jest umiec¢ odrézniac jedne od drugich? Sprawa
nie jest prosta. Taka umiejetnos¢ wystarczala mniej wiecej do lat 80. XX wieku. Od
tego czasu powazne gazety (tzw. prasa wielkoformatowa) zaczety przejmowac cechy
pism nastawionych wytacznie na zysk®. Zjawisko to obserwujemy i dzisiaj, a jego kon-
sekwencje widoczne sg takze w jezyku. Przejawiajg sie one m.in. w wykorzystywaniu
réznych zabiegéw budzacych watpliwosci. Co wazne, wystepuja one relatywnie czgsto
w roznych typach mediéw i przynajmniej na niektére z nich powinni$my uwazac,
wlasnie po to, by nie dac si¢ ,, zaczarowa¢” jezykowi medidw. I to te zjawiska w niniej-
szym artykule zostang przyblizone.

Oczekujemy od mediéw prawdziwych informacji. Czy z takimi rzeczywiscie
mamy do czynienia? OdpowiedZ na to pytanie jest trudna i niejednoznaczna, wy-
maga przede wszystkim zdefiniowania, czym jest prawda. Nie ma tu miejsca na wda-
wanie si¢ w szczegdtowe rozwazania na ten temat. Wystarczy zaznaczyé¢, ze intuicyjne
rozumienie — przedstawianie rzeczywistosci taka, jaka ona jest — nie jest wystar-
czajace, skad bowiem mamy wiedzie¢, jaka ta rzeczywistos¢ jest? Nawet gdyby$my
byli $wiadkami zdarzenia, nasze zmysly moga nas oszuka¢, poza tym jeste$my tylko
ludZmi i przydarzaja nam si¢ réznego rodzaju bledy poznawcze. Czy wobec tych pro-
blemoéw nalezy w ogodle przestac oczekiwaé od mediéw prawdy? Jesli bedziemy rozu-
mie¢ to pojecie weziej jako obiektywizm i rzetelno$¢ — na pewno nie. Na pewno
tez nalezy dostrzegac i pigtnowac przejawy nieuczciwosci i celowego zaklamywania
rzeczywistosci.

Proste klamstwo jest jednak stosunkowo fatwe do weryfikacji i ponosi si¢ jego
konsekwencje. Ciekawsze wydaja sie te zabiegi, ktore subtelnie popychaja nas w strone
oceny przekazu wedlug innych kryteriéw niz prawda/falsz lub wylaczajg krytyczne
myslenie. Czesto przy tym wprowadzane s3 one niekonieczne w celu zaciemnienia
obrazu rzeczywisto$ci. Ich stosowanie pozwala takze na realizacje celu, o ktérym byla
juz mowa: przyciagniecia uwagi czytelnika.

Jedna z najbardziej zauwazalnych cech wspdtczesnych przekazow medialnych jest
spotegowanie wyrazisto$ci jezyka. Nadawcy przescigaja si¢ w okredleniach typu apo-
kalipsa, fenomenalny, tragedia, tytaniczny, a wiec takich, ktdre sa mocno nacechowane

> Proces ten nazwano tabloidyzacjg. Wspdlczesnie obejmuje on nie tylko gazety, ale wszystkie
media. Badacze rozszerzaja go takze na inne sfery zycia. Méwi sie np. o tabloidyzacji kultury
albo polityki. Por. D. Piontek, Tabloidyzacja dziennikarstwa, [w:] Polubi¢ dziennikarstwo,
red. S. Zakrzewski, Poznan 2009, s. 231-248.
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warto$ciujaco i emocjonalnie. Dotyczy to przede wszystkim tych elementow tekstow,
ktorych glownym zadaniem jest zwrocenie uwagi odbiorcy, a wiec: zapowiedzi, tytu-
tow, $rodtytutéw, ale pojawiaja sie one rowniez w innych miejscach. Czesto przy tym
okreslenia te nie s3 motywowane rzeczywistg skalg czy rangg wydarzenia. ,,Fenome-
nalnym” nazywa si¢ co$ zaledwie odbiegajacego od przecigtnosci, ,,horrorem” zwy-
czajng niedogodno$¢, a ,,oszalamiajacy” rzecz po prostu tadng. ,,Dobra wiadomos¢”
to za malo, pojawiajg si¢ wiec ,,genialne wiesci w sprawie Kubicy” (Interia, 17 XI 2022).
Z czasem zaczynamy sie przyzwyczaja¢ do tej przesady, co powoduje swoiste znie-
czulenie - ,,fenomeny” i ,,horrory” juz nie robig na nas wrazenia. Media wpadaja przy
tym w pulapke ,,przeklenstwa superlatywu” Jesli zwykle rzeczy nazywa si¢ tak nace-
chowanymi okresleniami, to jak nazwac to, co rzeczywiscie zastuguje na nazwe pelng
emocji? Poza tym przyzwyczajenie odbiorcze powoduje, ze te egzaltowane nazwy
nie spelniaja juz swojej funkeji, czyli nie przyciagaja uwagi. Pozostaje wtedy jedynie
szukac jeszcze mocniejszych stow, ale w niedtugim czasie i one traca sile. Co dalej?

Pozostawmy jednak mediom rozwigzanie tego problemu. Z naszego punktu
widzenia wazniejsze jest co innego — ot6z w tym rozemocjonowanym sposobie
mowienia i pisania ginie sens. Znaczenia slow przestaja by¢ najwazniejsze, podobnie
jak precyzja wypowiedzi. Przekaz staje si¢ mglisty, niespojny, czasem nielogiczny,
liczy sie przede wszystkim rozbudzanie emocji. Co gorsza, zadajemy sie do tego przy-
wykaé, uwazaé za oczywisty taki sposob wypowiadania sie i przestajemy dociekac,
czy to, co do nas dociera, ostaje si¢ w rozumowe]j weryfikacji. Latwiej jest podda¢
sie emocjom niz skupi¢ uwage na logicznej konstrukcji wypowiedzi, poniewaz to
wymaga koncentracji i wysitku. A taka bezrefleksyjna lektura pociaga za soba zde-
cydowanie negatywne konsekwencje w odniesieniu do naszego rozumienia $wiata
i orientacji w nim.

Podnoszenie temperatury emocjonalnej wypowiedzi moze przybieraé rozne
formy. Fakty dobiera si¢ i prezentuje np. w taki sposob, by stworzy¢ wciagajacy dra-
mat. Sgsiedzki spoér staje sie ,koszmarem” (Dom w cichym miejscu przez sgsiadke
okazat si¢ koszmarem, Wyborcza, 15 IX 2022), a relacja przypomina poetyke teleno-
weli. Celujg w tym oczywiscie tabloidy, postuzmy sie wigc wyrazistymi przykladami
z tego typu mediow®:

Jezyk tabloidow doczekal si¢ juz osobnych opracowan naukowych (por. np. prace zawarte
w tomie, ,,Oblicza Komunikacji” 2011, nr 4, Tabloidy. Jezyk, wartosci, obraz swiata). W inter-
necie znalez¢ mozna tworzone dla zabawy listy najbardziej groteskowych tabloidowych tytutow,
inspirujg one takze pisarzy. Na pomysle gry z takimi tytutami oparta jest np. powies¢ Joanny
Bator Rok krdlika. Cytowane przyklady pochodzg z jednej z takich list ([on-line:] https://wia-
domosci.gazeta.pl/wiadomosci/13,129662,5208,0dgadniesz--czy-to-tytul-z-polskiego-tabloidy-
-czyhtml?result=2#s=amtp_pnhp_quizywyniki - 13 XI 2022).

37


https://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/13,129662,5208,odgadniesz--czy-to-tytul-z-polskiego-tabloidy--czy.html?result=2#s=amtp_pnhp_quizywyniki
https://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/13,129662,5208,odgadniesz--czy-to-tytul-z-polskiego-tabloidy--czy.html?result=2#s=amtp_pnhp_quizywyniki
https://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/13,129662,5208,odgadniesz--czy-to-tytul-z-polskiego-tabloidy--czy.html?result=2#s=amtp_pnhp_quizywyniki

Beata Zajac

Meduzy mutanty niosq zagtade!!!, Drozdzéwka przeznaczenia chciata go zabic,
Krwiozercze kraby atakujg na ulicach w Szczecinie. Te tytuly sg tak przesadne, ze az
groteskowe, i wydaja sie komiczne. Ale nie tylko tabloidy epatujg nas podobnymi sfor-
mutowaniami (cho¢ jednak nieco ostrozniejszymi). Wspomniana juz tabloidyzacja
powoduje, ze do zabiegu tego uciekaja si¢ takze inne rodzaje mediéw, réwniez te uzna-
wane za opiniotworcze. Roznica dotyczy bardziej poruszanych tematéw niz samej
dramatyzacji. Oczywiscie w zaleznosci od ,,powagi” medium osiagga ona rézne roz-
miary, niemniej niemal wszedzie jest widoczna. Swiadczg o tym cho¢by nastepujace
przyklady: Odra znéw zabija. Rzeka stracita duzy filtr i czes¢ mozliwosci samooczysz-
czania (,,Gazeta Wyborcza’, 14 IX 2022); Biznesowe katastrofy i topniejgce majgtki pol-
skich krezusow (,Newsweek Polska’, 13 IX 2022); Ujawnit brutalng prawde o lekarzach.
»Niektére postawy sq niewybaczalne” (Onet, 14 IX 2022); Inflacyjny wstrzgs! Ofiarg
moze pasc cate spoleczeristwo (Interia, 17 1X 2022).

Mozna powiedzie¢, ze medialni bohaterowie i ich poczynania przedstawiani sa
w sposob ujednolicony. Dominuje sensacyjny ton, niezaleznie od reprezentowanej
przez tych bohateréw dziedziny. To powoduje, Ze skupiamy si¢ na tym wtasnie aspek-
cie ich poczynan, rezygnujac czesto z proby glebszego zrozumienia zjawisk, poszuki-
wania ich przyczyn i powiazan z innymi, odnoszenia do szerszych kontekstéw itp. —
czyli z tego, co buduje nasza sp6jna, przemyslang wizje Swiata.

Rzeczywisto$¢ prezentowana w mediach to $§wiat wiecznego sporu, zmagania si¢
konfliktowych sit. Wykreowaniu tego obrazu stuza odpowiednio dobrane srodki je-
zykowe. Naturalne wydaje si¢ to w materialach dotyczacych sportu (cho¢ i tu mamy
do czynienia z przesada, czytajac m.in. tytul: Rywale Polakow zmiazdzeni — Interia,
17 IX 2022), bardzo czeste jest w opisie $wiata polityki, ale i informacje dotyczace
innych dziedzin zycia (np. nauki, kultury) podlegaja tym mechanizmom. W opisie
wszystkich tych sfer nierzadkie s3 metafory, ktérych zrédlem jest wojna lub sporty
walki, pojawiaja sie wyraziste opozycje, jak np.: Nadcigga polityczna wojna, jakiej
nie byto od czasu przetomu (,,Newsweek Polska’, 14 1X 2022); Klopotliwa technologia
podbija internet. Naukowcy wypowiadajqg jej wojne (Interia, 14 IX 2022); Wojna na
polityczne imprezy (,Gazeta Polska’, 8 VI 2022); PiS lezy na deskach (,,Polityka’, 17
IX 2022); Naprzeciwko stoi cztowiek, ktéry zatozyt (polityczny) kastet, wyostrzyt noz,
wystrugat bojéwkarskqg patke (wPolityce, 13 IX 2022).

Opisywana w ten sposob rzeczywistos$¢ staje si¢ czarno-biala, ging gdzie$ niuanse.
Taki $wiat kusi pozorng prostota, tatwo go zrozumie¢, nie budzi watpliwosci. Towa-
rzyszy temu zjawisko nazwane ,,rankingowym widzeniem rzeczywistosci”. Swiat
kreowany w mediach to arena wiecznej konkurencji. Miarg sukcesu jest miejsce
w rankingu — w pierwszej trojce, dziesigtce, w ostateczno$ci nawet setce. To charak-
terystyczne dla sportu spojrzenie réwniez rozcigga si¢ na inne dziedziny, takie jak:
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polityka, gospodarka, nauka, sztuka, a nawet zycie codzienne. Mamy wigc nie tylko
np. rankingi tenisistow, biegaczy czy plywakow (uzasadnione osigganymi wynikami),
ale takze Top 5 najlepszych ksigzek na wakacje (,,Glamour”, 20 VI2022), Ranking naj-
lepszych szkot wyzszych swiata (,Wprost”, 27 VII 2022), Pigédziesieciu najbardziej po-
zgdanych kawaleréw (,Onet”, 19 VI 2002), 10 najbardziej zawodnych aut (AutoSwiat,
131X 2022) itd. Media widzg $wiat jako pole cigglego wspoétzawodnictwa. O znacze-
niu decyduje sukces, a jego miarg jest wyprzedzenie konkurentéw. (Nawet, jak po-
kazuje ostatni przyklad, jesli chodzi o co$ negatywnego.) Sam ,,sukces” staje si¢ przy
tym stowem-kluczem. Pojawia si¢ bardzo czesto, okresla jedna z najwiekszych war-
tosci w medialnym $wiecie (Europa jednej tadowarki. Sukces?, ,Wprost”, 5 X 2022;
W USA jest popyt na polskie obligacje. Prezes PFR: Duzy sukces emisji, ,Do Rzeczy’,
9 IX 2022). ,,Rzeczpospolita” nazwala nawet jeden ze swoich dodatkéw po prostu
»Sukces” (pierwsze wydanie 27 IX 2020).

Spor, konkurencja, antagonizmy prowadza do uzywania mocno nacechowanych
emocjonalnie srodkéw. Przeciwnika czy konkurenta nalezy pokona¢ (w wypadku
niektérych mediéw — nawet zniszczy¢). Nic dziwnego, ze w wielu tekstach pojawia
sie agresja jezykowa. Wystarczy przywola¢ same okreslenia przeciwnika: ,,Glupota
zdrajcow”, ,,Ojciec chrzestny korupcyjnego ukladu’, ,,Patologia” (,,Gazeta Polska’,
8 VI12022); ,Ekoterrorysci przyjda i po nas’, ,Pokracznos$¢ natury lewicowych rady-
katow” (,Do Rzeczy”, 12 IX 2022); ,Mozna godzinami zastanawia¢, czy emeryto-
wany przywddca narodu jest glupi, podly czy po prostu cyniczny” (,Newsweek Pol-
ska’, 8 IX 2022); ,antypisowska sekta” (,,Sieci’, 2 IX 2022). Nawet jesli media nie pigt-
nuja bezposrednio przywolanej postaci, chetnie przywotuja obrazliwe wypowiedzi
innych. ,,Poset lewicy nie wytrzymal. Ostro do Kaczynskiego: precz dziadu! (Onet,
17 IX 2022); ,,Gosiewska nie miata lito$ci dla Brauna: To nie poset, to cham. Ruska
onuca’ (,Newsweek Polska’, 17 IX 2022). Najczesciej agresja wystepuje w tekstach
polemicznych, zwlaszcza felietonach. Warto zwrdci¢ uwage, ze — jak akcentowat
Edward Chudzinski” - wspdlczesny felieton bardzo si¢ zbrutalizowal. Coraz mniej
jest tu fagodnego humoru, coraz wigcej agresywnych atakéw i zjadliwej kpiny. Kon-
wencja wspolczesnego felietonu dopuszcza stosowanie ostrzejszych srodkéw, jednak
pojawiaja si¢ one takze w innych gatunkach publicystycznych (typu komentarz,
artykul wstepny), a nawet w gatunkach informacyjnych. Zazwyczaj motywowane sa
wowczas cytatem, jednak trzeba zauwazy¢, ze media z luboscig przywoluja takie wy-
powiedzi, zaktadajac, ze przyciggng one odbiorce. Swiat widziany jako arena kon-
frontacji prowadzi do jego opisu w kategoriach wojny. Czgsto uzywane sg metafory

7 E.Chudzinski, Felieton. Geneza i ewolucja gatunku, [w:] Dziennikarstwo i Swiat mediow,

red. Z. Bauer, E. Chudzinski, Krakéw 2000, s. 212.
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wojenne. Tego typu metaforyka jest wspolczesnie jedng z podstawowych dla kon-
ceptualizacji rzeczywistoséci politycznej. O posunigciach politycznych méwi sig tak,
jakby byly dziataniami na froncie. Zwlaszcza wiec w wypowiedziach zwigzanych z ta
sfera zycia metafor wojennych jest najwiece;.

Kolejna kwestia to przesadna afektywnos¢, epatowanie okresleniami mocno
nacechowanymi, sprawiajagcymi wrazenie, ze nadawca znajduje si¢ w stanie nieustan-
nego podniecenia. Wszystko staje si¢ ,,hiper”, ,,mega’, ,,super” czy ,wow”. Grazyna
Majkowska nazwala to zjawisko ,emocjonalng narracjg efekciarskg™ ,W tekstach
adresowanych zwlaszcza do mlodego odbiorcy ustala si¢ swoista konwencja emo-
cjonalnej narracji efekciarskiej, narratora emocjonalnie pobudzonego, méwigcego
wykrzyknikami, siegajacego po typowe dla jezyka mlodych okreslenia skrajne™®.
Szczegdblnie widoczne jest to w tekstach mowionych, np. w audycjach radiowych roz-
glodni komercyjnych, zwracajacych si¢ przede wszystkim do mtodych. Stuchajac ich,
mozna odnie$¢ wrazenie, Ze nie chodzi juz o sens wypowiedzi, ale o wprowadzenie
odbiorcy w stan emocjonalnego transu (a moze towarzyszenie mu w tym stanie?).
Ten sposéb moéwienia interpretowaé mozna jako narzedzie identyfikacji z odbiorcg,
probe stworzenia wspélnoty opartej na przezywaniu, na takim samym, egzaltowa-
nym odbieraniu §wiata. Przeniknal on réwniez do prasy. Mozemy np. przeczytac:
»przegenialny film z obtednymi rolami i cudowna muzyksa” (,,Newsweek’, 13 XI 2022).
Tutaj jednak rowniez czai si¢ ,,przeklenstwo superlatywu” Naduzywane niezaleznie
od sytuacji ,super” i ,,mega’ traca powoli swoja emocjonalng sile, staja si¢ okresle-
niami pustymi. Przestajg juz wlasciwie wystarcza¢, co prowokuje do szukania innych
wyrazen, mocniejszych i §wiezszych. Z jednej strony w sukurs przychodza mtodzie-
zowe mody jezykowe. W jezyku miodych ciagle pojawiajg si¢ nowe, atrakcyjne z po-
wodu tej wlasnie nowosci stowa. Tylko ze moda ma to do siebie, Ze jest sezonowa
i szybko mija. Nowinki staja sie passé i przestaja robi¢ wrazenie. W tej sytuacji jedyne,
co pozostaje, co zachowuje swoja emocjonalng sife, to okreslenia wulgarne. Swiadczy
o tym cho¢by popularnos¢ stowa ,,zaj...sty”.

To prowadzi nas do kolejnego zjawiska — wulgaryzacji jezyka mediéw. Warto
przypomnie¢, czym sa wulgaryzmy. Sa to $rodki jezykowe o najwigkszej sile emo-
cjonalnej (negatywnej), co wigcej, ich moc sie¢ nie ,wyciera”. Wynika to z ich zrédla,
jakim jest tabu jezykowe. Najkrocej mowiac, dotyczy ono tych elementow zycia, kto-
rych nazywac wprost nie wolno. W przypadku polskich wulgaryzméw jest to sfera
fizjologii, a szczegolnie seksualnosci. Tak diugo, jak kulturowe tabu bedzie trwato
(a wbrew pozorom ma si¢ ono dobrze), ich negatywna energia nie osltabnie, czerpia
ja bowiem z brutalnego przekraczania tabu. Nic wiec dziwnego, ze w pogoni za silg

8 G.Majkowska, op. cit., s. 47.
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wyrazu nadawcy obecni w mediach takze do nich siggaja. Robig to z réznych powo-
doéw. Najbardziej oczywistym jest dosadne wyrazenie negatywnego stosunku do ja-
kiego$ zjawiska — zlo$ci, wstretu, lekcewazenia, nienawisci itd. Ale to nie jedyna
przyczyna. Mozna czasem odnies¢ wrazenie, ze idzie takze o swoistg autoprezentacje:
Jestem czlowiekiem bezkompromisowym, nie bawig si¢ w eufemizmy, nazywam rze-
czy po imieniu, odrzucam normy i ograniczenia. Niektérzy medialni bohaterowie
buduja taki wtasnie wizerunek ,,buntownika” czy ,,twardziela’, a wulgaryzmy sa naj-
tatwiejszym sposobem, zeby go wykreowac. Nie trzeba by¢ naprawde twardym czy
zbuntowanym, wystarczy kilka mocnych stéw i sprawa zatatwiona. Taki wizerunek
dobrze si¢ sprzedaje, nawigzuje bowiem do bohateréw popularnych filméw sensacyj-
nych, podziwianych przez wielu odbiorcéw. Niektoérzy z tych ostatnich odbieraja
przy tym tego typu postac jako bardziej autentyczna, a autentyzm (niewazne — praw-
dziwy czy udawany) jest ceniony jako dowdd na ,,prawde” przekazu i jest jedna
z deklarowanych w medialnym $wiecie wartosci. W jeszcze innych przypadkach
uzycie wulgaryzmoéw jest zwyczajnie wyrazem bezradnosci jezykowej, myslowego
prymitywizmu i ograniczonego zasobu srodkéw wyrazu. Wnosza one do wymiany
zdan nie tylko element agresji, ale takze czynig ja prymitywna, pozbawiong subtel-
niejszych odcieni. Pamietajmy, ze za tym, jak mowimy, stoi obraz $wiata, jaki przyj-
mujemy, jezyk wyraza takze nasze horyzonty poznawcze.

Warto zaznaczy¢, ze w przecigtnym odbiorze poczucie wulgarnosci uleglo osta-
bieniu. Przekraczane sg kolejne tabu obyczajowe, a co za tym idzie — takze jezykowe.
Juz w na poczatku tego wieku zwrdcita na to uwage Katarzyna Mosiotek-Klosinska:
~Latwo zauwazy¢, ze te czedciej stosowane i zarazem lagodniejsze leksemy obsce-
niczne powoli tracg swéj wulgarny charakter™. Przyczyn tego ztagodzenia mozna
zresztg szuka¢ w samych mediach, ktére dopuszczajac je do — badz co badz - oficjal-
nego jezyka, niejako sankcjonuja ich obecno$¢. Dla wielu 0s6b bowiem jezyk me-
dialny jest modelowa odmiang polszczyzny i dostarcza wzorcéw, jak mowic si¢
powinno. Czasami media dystansuja si¢ od tak mocnych srodkéw, najczestszym spo-
sobem wskazania takiego dystansu jest uzycie cytatu, jak np.: ,»Rosyja, czyli géwnox,
nie splynie fatwo na miejsce. Jeden Cherson wiosny nie czyni” czy: ,Rosyja was zezre,
wysra i tak zostanie” (,Gazeta Wyborcza”, 10 IX 2022). Kontrowersyjne cytaty po-
chodzg z omawianej w tekscie ksigzki. Uzycie przytoczenia niejako zabezpiecza
autora przed posadzeniem o naruszanie granic przyzwoitoéci, a jednak wulgaryzmy
(wyeksponowane w tytule i §rodtytule) przyciagaja uwage. Podobny charakter ma
uzycie wulgaryzmu w przykfadzie: ,,To nie byt zaden wybuch, to bylo pierdo...cie”

® K.Mosiolek-Ktosinska, Wulgaryzacja jezyka w mediach, [w:] Jezyk w mediach masowych,
red.]. Bralczyk, K. Mosiolek-Ktosinska, Warszawa 2000, s. 118.
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(»Gazeta Wyborcza’, 17 IX 2022). Tu réwniez cudzystéw ma usprawiedliwia¢ przekro-
czenie granic jezykowej stosownosci. Zwraca przy tym uwage fakt, ze o ile w drugim
przykladzie wulgaryzm zostat jednak wykropkowany (co $wiadczyloby o poczuciu na-
ruszenia granic przez nadawce), to w pierwszym zacytowany zostal w calosci.

Zdarzaja sie takze przypadki, ze wulgaryzmoéw uzywa sie bez takich zabezpieczen,
prowokacyjnie i wprost. Najlepszym przykltadem bedzie dziatalno$¢ wydawnicza
i publicystyczna zmartego w tym roku Jerzego Urbana. Zatozone przez niego w 1990 r.
pismo ,,Nie” uczynilo z wulgaryzméw swoj znak rozpoznawczy i mozna powiedzie¢,
ze otwarto im drzwi do mediéw. Prowokacja i przekraczanie norm obyczajowych to
zreszty zalozenia, ktore przyswiecaja tej satyrycznej gazecie. Tutaj znalez¢ mozemy
nawet takie okredlenia jak ,,rzad sk...synskich kretaczy™° (,,Nie”, 7 12022). Co ciekawe,
o ile w poczatkach istnienia budzito ono oburzenie, czgsto wyrazane w komentarzach,
dzi$ nikt wlasciwie przeciwko takiemu opisywaniu rzeczywistosci nie protestuje.
Potwierdzaloby to przywolang wczesniej teze o stepieniu wrazliwosci na obecnos¢
wulgaryzmoéw w jezyku publicznym.

Coraz wyrazniej zaznacza tez swojg obecno$¢ w mediach jezyk potoczny. Zasad-
niczo jezyk publiczny powinien cechowa¢ si¢ wigksza dbaloscig o forme jezykowa
oraz staranno$cig niz ten, ktérego uzywamy w kontaktach prywatnych. Dzi$ juz media
tej zasady nie przestrzegaja, a potocznos¢ stala si¢ codziennoscig. Towarzyszy temu
subiektywizacja wypowiedzi, obecno$¢ w niej elementu emocjonalnego i warto$ciuja-
cego. Poczatek tego zjawiska przypada na przetom lat 80. i 90., a wigze si¢ z koniecz-
noscig odnowienia jezyka publicznego po czasach PRL. Wtedy to poszukiwano takich
srodkéw wyrazu, ktére pozwolityby przetama¢ dominujaca wezesniej w mediach
nowomowe i zamanifestowac odcigcie si¢ od niej. Te poszukiwania byty zresztg cha-
rakterystyczne nie tylko dla odmiany medialnej, ale takze dla jezyka polityki. (Przy-
pomnijmy w tym miejscu, ze odmiany te s3 mocno ze soba powigzane i wzajemnie na
siebie wplywajg.) Zwrécono si¢ wiec ku jezykowi potocznemu. Bylo to poniekad natu-
ralne. Elementy potoczne budujg swobodny nastroj, odswiezaja wypowiedz, sprzyjaja
odchodzeniu od szablonu, tworzg inny, bardziej prywatny rodzaj relacji miedzy nadaw-
cg a odbiorcg. Ponadto pozwalaja méwi¢ w sposob obrazowy i przyblizy¢ w przystepny
i zrozumialy sposob odbiorcy trudne zagadnienia, np. ekonomiczne i polityczne.

Dlatego tez obecnos¢ potocznosci w mediach ma swoje dobre strony, dzi$ jednak
cze$ciej wskazuje si¢ na negatywne aspekty tego zjawiska. W wielu przypadkach po-
tocznos¢ taczona jest z niestarannoscia czy tez nieporadnoscia jezykowa. Czesto
dochodzi przy tym do niefunkcjonalnego faczenia stylu wysokiego z elementami

10 Z szacunku dla czytelnika zdecydowano si¢ nie przytacza¢ wulgaryzmu w calosci, cho¢ w cy-

towanej gazecie pojawil si¢ on w pelnej formie.
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rubasznymi. Dla naszych rozwazan wazne jest jednak co innego, a mianowicie jaki
punkt widzenia w odniesieniu do rzeczywisto$ci zaktada jezyk potoczny i jaki obraz
$wiata proponuje. Trzeba pamieta¢, ze: ,Za kazdym z dwu podstawowych standar-
dow - jezykiem literackim i ogélnym jezykiem potocznym - stoi okreslony potencjat
kulturowy i komunikacyjny”"'. Oznacza to, ze kazda z tych odmian to co$ wiecej niz
tylko wybor stownictwa i charakterystycznych konstrukcji. Pod nimi kryje si¢ swo-
isty ,,$wiatopoglad”. Postugujac si¢ jakas odmiang jezyka, wybieramy sposéb do-
$wiadczania $wiata i przyjmujemy wobec niego okreslong postawe. Warto sobie
uswiadomic¢, ze wybierajac odmiang potoczna, stajemy si¢ w pewnym sensie ,,czlo-
wiekiem potocznym”, wyznajacym okreslone wartosci i patrzacym na $wiat w cha-
rakterystyczny sposéb. Janusz Anusiewicz ujat to nastepujaco:

[...] wiedze i postawe potoczng cechuje brak bezinteresownej ciekawosci oraz ambicji
wyjasniajacych oraz arogancja i ignorancja dla innych zZrédet wiedzy i innych nasta-
wient poznawczych, ograniczono$¢ i bardzo przyziemna perspektywa. Typowe dla
potocznosci jest czarno-biate widzenie $wiata, dwubiegunowe wartosciowanie w ka-
tegoriach dobry-zly oraz réwnanie wszystkiego i wszystkich do przecietnej, poza

ktdra, obojetnie w dot czy w gore, pietnuje sie wszystkie ,,odchylenia od normy”*2.

W tym $wietle nadobecnos¢ potocznosci w mediach przedstawia sie nieco ina-
czej. Okazuje sie, ze jezyk potoczny trywializuje wiele zjawisk. Czynigc je bardziej
zrozumialymi, jednoczesnie je upraszcza i wnosi element jednoznacznej, opartej na
emocjach oceny, nie zawsze uzasadnionej. Odwoluje si¢ przy tym do naszej ,,natu-
ralnej”, ,oczywistej” postawy wobec $wiata, co sprawia, ze chetnie akceptujemy wy-
razone jezykiem potocznym diagnozy i opinie. I wlasnie ta zwodnicza prostota
polaczona z warto$ciowaniem i emocjonalizacjg niesie ze soba pewne niebezpieczen-
stwo. Przeciez opisywane w mediach procesy polityczne czy ekonomiczne, zjawiska
z dziedziny kultury, odkrycia naukowe wcale proste nie s3. Co wiecej, nie poddaja
sie tak tatwo ocenie w czarno-bialtych kategoriach. Ich opis przy uzyciu jezyka po-
tocznego niesie wigc ze sobg nieuchronne uproszczenia, a wigc poniekad falszuje rze-
czywisto$¢. Daje nam ztudne poczucie, ze juz wszystko rozumiemy, wszystko wiemy,
nie musimy podejmowac wysitku, aby zglebi¢ zagadnienie. A potem juz tylko szukamy
informacji potwierdzajacych te nasze schematyczne, uproszczone opinie. Przykta-
déw uzycia jezyka potocznego w mediach nie trzeba dtugo szukac: ,,Elon Musk pod-
padt senatorowi” (Interia, 14 IX 2022); ,Czarna polewka dla Chinczykéw — Niemcy

" S.Gajda, op. cit., s. 22.

2 J. Anusiewicz, Potocznos¢ jako sposob doswiadczania Swiata i jako postawa wobec swiata,
[w:] Jezyk a kultura, t. 5: Potocznos¢ w jezyku i kulturze, red. J. Anusiewicz, E Nieckula,
Wroctaw 1992, s. 19-20.
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zaczynaja si¢ odkleja¢ od intereséw z Pekinem” (,,Gazeta Wyborcza’, 12 IX 2022);
»Politycy doja panstwowg kase?” (,Gazeta Wyborcza’, 14 IX 2022); ,,podczepi¢ si¢
pod kazda negatywna emocj¢” (wPolityce, 13 IX 2022); ,,pata na Polske” (,,Sieci”,
25 X 2022); ,Mamy presje¢, by nie byto na $wiecie cieniaséw” (,,Gazeta Wyborcza’,
15 IX 2022); ,,niech opozycja wbije sobie do gtow” (wPolityce, 11 IX 2022); ,,Sami
swoi na panstwowym” (,,Newsweek. Polska”, 17 IX 2022); ,,Co wynika z bajdurzenia
Kaczynskiego?” (,,Polityka’, 17 IX 2022); ,,Co kombinujg Katarczycy” (,,Gazeta Wy-
borcza”, 18 IX 2020); ,,Dramat patriarchy Cyryla. Biadoli, Ze jest dyskryminowany”
(»Super Express”, 18 IX 2022).

Kolejny element jezyka mediow, na ktdry jego badacze zwracaja uwage i ktory
czesto bywa pigtnowany, to jego szablonowos¢. Najogdlniej moéwiac, szablon jezy-
kowy to utrwalone potaczenie leksykalne. Andrzej Markowski charakteryzuje je
W nastepujacy sposob:

Po pierwsze, szablonowe okreslenia leksykalne sg uzywane w jezyku stosunkowo
dtugo bez zmian formalnych i semantycznych. Po drugie, zasieg ich uzywania jest
ograniczony do pewnych odmian stylistycznych polszczyzny oficjalnej, przede
wszystkim - do jezyka politykéw i stylu publicystycznego. Rzadko pojawiajg sie na-

tomiast w polszczyznie nieoficjalnej'.

Zauwazmy, ze juz w tej ogdlnej charakterystyce szablon jezykowy zostat bezpo-
$rednio powigzany z jezykiem mediéw. Skad si¢ jednak biorg szablony, dlaczego tak
sie rozpowszechnity i dlaczego powinni$émy na nie uwazac?

Na poczatku pojawia sie zazwyczaj jakie§ nowe, trafne, oryginalne sformutowa-
nie. Wkroétce zaczyna jednak wystepowac czesciej, niz to wynika z potrzeb komuni-
kacyjnych i zastepuje wszystkie mozliwe synonimy. Dziennikarze, ktérym si¢ ono
podoba, powtarzajg je i w ten sposdb zaczyna si¢ rozpowszechnia¢. Latwiej jest
bowiem powieli¢ jaki$ oklepany zwrot, niz podja¢ wysilek samodzielnego sformu-
fowania mysli. Sprzyja temu tempo pracy dziennikarzy, czesto wynika réwniez z na-
sladowania jakiegos jezykowego wzorca. Pojawiaja si¢ one bowiem w wypowiedziach
0s0b popularnych czy obdarzonych autorytetem. Nagminnie powielane formuly ba-
nalizujg sie, niosg ze sobg bardzo uboga tres¢ (a czasem s3 nawet puste znaczeniowo)
i zaczynaja funkcjonowac jak jezykowe wytrychy, ktorych uzywa sie, gdy nie ma sie
nic istotnego czy nowego do powiedzenia.

Nasycone schematami teksty coraz mniej precyzyjnie nazywaja $wiat, komuni-
kacja zaczyna przypomina¢ wymiane niedookreslonych, znaczeniowo pojemnych
klisz jezykowych. Nagminnie pojawiajg sie np.: ,,pozytywna energia’, ,,skras¢ show”

13

A. Markowski, Kultura jezyka polskiego. Teoria. Zagadnienia leksykalne, Warszawa 2012, s. 212.
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»podbi¢ serca’, ,,szokujace wydarzenie”, ,,zdarta plyta’, ,wraca¢ do gry’, ,przezywac
kryzys’, ,recepta na...” itd. Konsekwencjg uzywania schematycznego jezyka jest po-
wierzchowne traktowanie probleméw. Co gorsza, jako odbiorcy przyzwyczajamy sie
do takiego przedstawiania wydarzen, przestajemy si¢ nad nimi zastanawia¢, powta-
rzamy jak zaklecia gotowe formuty, przekonani, ze adekwatnie opisuja rzeczywisto$¢.
Zaczynamy sami ich uzywa¢, niepostrzezenie przyjmujac przy tym zawarte w nich
interpretacje i warto$ciowanie zjawisk. Sprzyja to schematyzmowi myslenia. Mecha-
nizm ten nie zawsze jest wynikiem braku refleksji dziennikarzy. Bywa wykorzysty-
wany celowo jako narzedzie perswazji. Pozwala na wyrabianie w odbiorcy opinii
o osobach i wydarzeniach, tak by byl przekonany, ze chodzi o obiektywny opis. A to
juz manipulacja jezykowa.

Podsumowanie

Na koniec mozna by zada¢ sobie pytanie: Ale dlaczego to wazne? Czy nie jest istot-
niejsze to, co si¢ mowi, od tego, jak sie mowi? Taka opinia przypomina jednak szkolne
rozrdznienie miedzy forma a trescia, nie do konca prawdziwe. Jezyk, jakiego uzywamy
do opowiedzenia o rzeczywisto$ci, o swoich doswiadczeniach i opiniach, wplywa na
to, jaki obraz $wiata uksztaltujemy i jakie wyobrazenie o nim zyska odbiorca. Jezyk to
przeciez co$ wiecej niz proste narzedzie do porozumiewania si¢. Poniekad okresla
on to, kim jestesmy i jak widzimy $wiat. W kazdym jezyku naturalnym zawarte sa
wyobrazenia na temat rzeczywisto$ci — co jest w niej wazne, jak nalezy ja postrzegac,
jak interpretowa¢, co jest dobre, a co zle itd. Postugujac si¢ danym jezykiem (lub od-
miang jezyka), przyjmujemy silg rzeczy zawarta w nim perspektywe, jego swoistg
logike, a wigc wplywa on na nasz sposob myslenia.

Nowe technologie komunikowania zmieniajg ksztalt jezyka publicznego, a nasze
zanurzenie w medialnym $wiecie powoduje, Ze zmiany te przenoszg si¢ i na inne,
mozna powiedzie¢ bardziej prywatne sposoby mowienia. Media wyznaczaja przy
tym nowy sposob orientacji w $wiecie, buduja nowe systemy wartosci - staja si¢ czyn-
nikiem zmian kulturowych. Codzienny kontakt z mediami sprawia, ze przejmujemy
proponowane przez nie sposoby jezykowego kreowania rzeczywistosci, a co za tym
idzie, zaczynamy rozumie¢ $wiat za pomocg kategorii i ram przez te media pod-
suwanych. Dzigki mediom ,,przezywamy nasza rzeczywisto$¢ juz przetrawiona,
nazwang i oceniong™'*. Mozna doda¢: uproszczong, pokawatkowang, przesycona
emocjami, podang tak, by dostarczy¢ rozrywki. W dzisiejszym $wiecie nie sposéb
tego unikng¢, mozna by¢ jednak tego swiadomym i krytycznym. I tu dochodzimy

" G.Majkowska, op. cit., s. 51.
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do pytania, jak ten krytycyzm zachowac czy tez ,,jak nie da¢ sie zaczarowac jezykowi
mediow”?

Najkroétsza odpowiedz na to pytanie brzmialaby: mysle¢. A doktadniej: kierowaé
sie przy odbiorze i interpretacji komunikatu nie tylko tym, czy angazuje nas emo-
cjonalnie, jest zabawny, czy lubimy nadawce, czy tez nie, ale przede wszystkim szukac
w nim sensu. Nie zadowala¢ si¢ gladkimi formutami, ktére widzimy i styszymy tak
czesto, ze wydaja nam sie oczywiste, ale pytac: co to znaczy? Nie zgadzac si¢ milczaco
z proponowanymi przez nadawce zalozeniami, ale krytycznie je weryfikowa¢. Nie
trzymac si¢ kurczowo wlasnych opinii, ale by¢ gotowym, by da¢ sie przekonac racjo-
nalnej argumentacji (nie pochlebstwom, patosowi, zastraszaniu itp.). Nie przyjmo-
wac pewnych tez za oczywiste tylko dlatego, ze ,wszyscy tak mowig’, ale szukac
stanowisk przeciwnych i konfrontowac je z wtasnym. Sprawdza¢ przy tym, czy za-
stosowane argumenty s poprawne, czy tez argumentacja ma braki. By¢ nieufnym,
kiedy kto$ proponuje nam zbyt proste wyttumaczenie skomplikowanych zjawisk.
Umie¢ oddziela¢ rzeczy wazne od tych mniej istotnych.

To oczywiscie nie jest tatwe. Wymaga przede wszystkim wigkszego wysitku wlo-
zonego w interpretacje przekazu, a wszyscy wolimy, kiedy co$ przychodzi tatwo
i przyjemnie. Ponadto trzeba czasem porzuci¢ utarte $ciezki i bezpieczng strefe ,,juz
wszystko wiem i wszystko rozumiem” Pobyt w tej strefie daje nam komfortowe prze-
konanie, ze nasz $wiat jest ,,oswojony’, znamy go, wiemy, jakie obowiazuja w nim
reguly, jak w nim dziala¢. Porzucenie tej strefy moze budzi¢ poczucie niepewnosci,
nawet leku. Warto jednak go przezwyciezy¢ i podjac wysilek w imi¢ zbudowania sa-
modzielnie obrazu $wiata, bedacego wynikiem przemyslen, a nie zlepkiem zastysza-
nych i przeczytanych w po$piechu slogandéw.

Trzeba takze by¢ uwaznym, czyli skoncentrowanym na komunikacie, nie pozwa-
la¢, by docierat do nas niejako ponizej progu krytycznej uwagi. Oczywiscie nie zawsze
jest to mozliwe, trudno skupia¢ si¢ na tresci audycji, ktorej stuchamy (lub raczej -
ktora tylko styszymy) w trakcie robienia zakupéw. Dobrze jednak by¢ swiadomym,
ze istnieja mechanizmy perswazyjne obliczone wlasnie na to, bySmy nieuwaznie prze-
Slizgiwali si¢ po tekscie, nie zastanawiajac si¢ zbytnio nad jego sensem.

Pamietajmy przy tym, Ze cho¢ opisane w artykule zjawiska jezykowe wystepuja we
wszystkich rodzajach przekazéw medialnych, to nie wszedzie jednak z takim samym
nasileniem. Przypomnijmy, ze istnieja nadawcy, ktdrzy mimo presji ekonomicznej sta-
rajg sie respektowac zasady rzetelnoéci dziennikarskiej, i tacy, ktérym zalezy tylko na
sensacji lub realizacji politycznych intereséw. Nalezy wiec umie¢ weryfikowa¢ zrodla,
pamigtajac, ze sam fakt opublikowania tekstu w mediach nie przesadza o jego wiary-
godnosci i stusznosci zawartych w nim opinii. Niech ,,czwarta wladza’, jak czesto na-
zywane s3 media masowe, nie ma wtadzy absolutnej nad naszymi umystami.
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