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1. Komunikacja a kooperacja

Przedmiotem niniejszego artyku³u jest zastosowanie teorii kooperacji amerykañ-

skiego filozofa H.P. Grice’a do opisu wspó³czesnej wypowiedzi dziennikar-

skiej. Mimo ¿e teoriê kooperacji omówiono w wielu opracowaniach zarówno

o charakterze fundamentalnym, jak równie¿ o charakterze szczególnym (zob.

np. Attardo 1993; Borg 2009; Davies 2000; Davis 1998; Lindblom 1999; Rei-

mer 2013; Sarangi 1992; Topczewska 2005; Witek 2005; 2010)1, to jednak jej

aspekty medialne, zw³aszcza w odniesieniu do aktualnych zjawisk w jêzyku

wypowiedzi dziennikarskiej, stanowi¹ aktualny problem badawczy.

Wczeœniej pisa³em (Kiklewicz 2011: 30 i n.; 2012: 45 i n.), ¿e przyporz¹dko-

wane zasadzie wspó³dzia³ania komunikacyjnego dyrektywy/maksymy/postulaty

(nale¿¹ce do czterech kategorii: jakoœci, iloœci, relewancji i sposobu) niezu-

pe³nie koresponduj¹ z pojêciem pragmatyki, jednak nie oznacza to ograniczo-

nych mo¿liwoœci wykorzystania tego modelu, a tak¿e podobnych koncepcji

(zob. Schwitalla 1979: 48 i n.; Leech 1983; Brown, Levinson 19872) do opisu

161

1
We wczeœniejszych publikacjach kilkakrotnie nawi¹zywa³em do teorii Grice’a: Kiklewicz 1996; 2002;

2011; 2012; 2014.

2
Na zauwa¿enie i – w perspektywie badañ pragmalingwistycznych – szersze zastosowanie zas³uguje

ponadto model zaproponowany przez polskiego teoretyka i historyka literatury K. Cysewskiego (2002: 210 i n.).

Odwo³uj¹c siê do teorii Grice’a, Cysewski zaproponowa³ zespó³ „zabiegów maj¹cych u³atwiæ zgodn¹ z in-

tencj¹ autora percepcjê rzeczywistoœci przedstawionej”, a mianowicie takich, jak: 1) zabiegi potwierdzaj¹ce



czynnoœci jêzykowych (w komunikacji interpersonalnej lub publicznej). Od-

wrotnie – algorytmiczna kategoryzacja regu³ rz¹dz¹cych w sferze zachowañ

komunikacyjnych stanowi niezbêdne narzêdzie opisu i interpretacji komunikacji

jêzykowej (w³aœciwie ró¿nego rodzaju dyskursów) oraz narzêdzie skutecznego

zarz¹dzania w tym zakresie, np. w aspekcie projektowania komunikacji.

W artykule H.P. Grice’a Logic and Conversation (1975; polskie t³umaczenie

– 1977) wprowadzono istotne pojêcia pragmatycznej analizy wypowiedzi. Prze-

wodnia idea Grice’a, jak siê wydaje, zak³ada, ¿e funkcja pragmatyczna wypo-

wiedzi jest oparta nie tylko na jej z n a c z e n i u, tzn. informacji bezpoœrednio

zakodowanej w jednostkach jêzykowych oraz w strukturze wypowiedzi, lecz ta-

k¿e na i n f o r m a c j i d r u g i e g o r z ê d u, któr¹ odbiorca – za spraw¹ swojej

kompetencji jêzykowej oraz spo³eczno-kulturowej – jest w stanie wywniosko-

waæ z informacji semantycznej b¹dŸ ze sposobu, w jaki wypowiedŸ zosta³a

skonstruowana i przekazana do adresata. Informacja drugiego rzêdu jest kwa-

lifikowana inaczej jako i m p l i k a c j a (a tak¿e implikatum). Przy tym Grice

rozró¿nia implikacje bazuj¹ce na znaczeniu – k o n w e n c j o n a l n e – oraz im-

plikacje bazuj¹ce na sposobie dzia³ania jêzykowego – konwersacyjne (Grice

1975: 45)3.

Z pragmatycznego punktu widzenia, w sposób oczywisty, zainteresowanie

budz¹ przede wszystkim implikacje drugiego typu. W tym wypadku mamy do

czynienia z nietrywialnym zjawiskiem, które jest uwarunkowane szczególnym

nacechowaniem komunikacji, a mianowicie regularnie wystêpuj¹cym faktem

o d s t ê p o w a n i a o d r e g u ³ k o n w e r s a c y j n y c h. Choæ S.K. Saranga

(1992) zarzuca Grice’owi sprzecznoœæ z komunikacj¹ naturaln¹, w której zale¿-

noœæ od postulatów kooperacji wcale nie jest obligatoryjna, to jednak nale¿y za-

znaczyæ, ¿e i sam Grice zdawa³ sobie sprawê z tego, ¿e regu³y konwersacyjne
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odbiór; 2) zabiegi ograniczaj¹ce odbiór; 3) zabiegi koryguj¹ce odbiór; 4) zabiegi poszerzaj¹ce i pog³êbiaj¹ce

odbiór; 5) zabiegi umo¿liwiaj¹ce odbiór.

3
Nie wszystkie wystêpuj¹ce w komunikacji spo³ecznej implikacje konwersacyjne mo¿na wyt³umaczyæ

³amaniem Grice’owskich postulatów kooperacji – model Grice’a nie obejmuje wszystkich obowi¹zuj¹cych w

komunikacji dyrektyw. Na przyk³ad w komunikacji zak³ada siê, ¿e nadawca nie powinien pos³ugiwaæ siê wy-

ra¿eniami o nacechowaniu wulgarnym, obscenicznym. Wymóg uprzejmoœci nie jest obecny na liœcie postula-

tów Grice’a, choæ uwzglêdnia siê go np. w rejestrze regu³ interpersonalnych G. Leecha (1983). Zgodnie z tym

wymogiem wypowiedzi musz¹ byæ mo¿liwe do zaakceptowania przez partnera i prezentowane w sposób nie-

wywo³uj¹cy u odbiorcy nieprzyjemnych stanów uczuciowych. Przyk³adem implikacji ufundowanej na ³ama-

niu regu³y uprzejmoœci mo¿e byæ stosowanie w pierwszej po³owie XIX wieku wyrazów wulgarnych w prywa-

tnych tekstach Aleksandra Puszkina oraz osób z jego otoczenia – by³a to celowa (realizowana w formie

niebezpoœredniej) manifestacja antyrosyjskiej, proeuropejskiej orientacji kulturowej.



maj¹ doœæ ograniczony zasiêg oddzia³ywania – wskazuje na to fakt, ¿e przede

wszystkim w³aœnie opisowi implikacji konwersacyjnych poœwiêci³ on swoj¹

uwagê.

W przypadku przestrzegania ogólnie przyjêtych (choæ maj¹cych ró¿ny sto-

pieñ skonwencjonalizowania) norm komunikacji implikacje („sensy naddane”

w terminologii A. Awdiejewa) powstaj¹ raczej sporadycznie. Za przyk³ad mo¿e

pos³u¿yæ zjawisko stereotypowego przedstawienia postaci i zdarzeñ w tekstach

kultury masowej, takich jak seriale telewizyjne. Jak pisze w artykule publicy-

stycznym Przyci¹gacze – odpychacze psycholog M. Andrzejczyk („Dziennik

Ba³tycki” 22.10.2004), stereotypowe (i, w za³o¿eniu, prawdziwe) utrwalanie w

serialach roli p³ciowych, zawodowych, przekonañ o naturze œwiata i ludzi

„wzmaga nasz¹ przyjemnoœæ ogl¹dania”, jako ¿e „przez pewne uproszczenia

³atwiej rozumiemy bohaterów”. Innymi s³owy, artyku³owanie „niezbitych

prawd” generuje i m p l i k a c j e p r z y j e m n o œ c i, a mianowicie przeœwiad-

czenie odbiorcy o pozytywnym, konstruktywnym nastawieniu nadawcy, s³u¿y

celowemu uprzyjemnieniu czasu spêdzanego w kontakcie z mediami.

Interpretacyjna (w szczególnoœci implikacyjna) dzia³alnoœæ odbiorcy szcze-

gólnie uaktywnia siê w przypadku ró¿nego rodzaju odstêpstw od postulatów

konwersacyjnych, z tym ¿e odstêpstwa mog¹ byæ zamierzone lub nie.

Sformu³owane przez Grice’a dyrektywy s³u¿¹ przede wszystkim realizacji

podstawowego celu komunikacyjnego, jakim jest skuteczne oddzia³ywanie na

adresata poprzez zastosowanie informacji semantycznej, tzn. takie oddzia³ywa-

nie, które umo¿liwia wspó³pracê, zgodne d z i a ³ a n i e nadawcy i odbiorcy.

Komunikacja jêzykowa jednak wcale nie sprowadza siê do zachowañ tego typu.

Przypomnê, ¿e w analizie transakcyjnej E. Berne’a (2012) uwzglêdnia siê piêæ

typów „strukturalizacji czasu” (które mo¿na te¿ traktowaæ jako typy zachowañ

komunikacyjnych); s¹ to rytua³y, rozrywki, gry, intymnoœæ oraz procedury

(dzia³ania). Nale¿y podkreœliæ, ¿e dzia³ania to tylko jedna z mo¿liwych funkcji

ludzkich zachowañ symbolicznych, a nawet i w ramach dzia³añ istniej¹ takie

zabiegi, których celem nie jest osi¹ganie e f e k t u d o c e l o w e g o (czyli za-

mierzonej reakcji odbiorcy), lecz efektów szczególnych, przyczyniaj¹cych siê

do skutecznego zrealizowania ca³oœciowej procedury dzia³ania4.

W komunikacji publicznej, w szczególnoœci w dziennikarstwie, obowi¹zuj¹,

jak wiadomo, pewne wymogi skutecznoœci, które W. Pisarek (2002: 9) uj¹³ na-
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4
Chodzi tu np. o ró¿ne zabiegi zmierzaj¹ce do zwrócenia uwagi adresatów oraz zachêcenia ich do

wspó³pracy z nadawc¹.



stêpuj¹co: 1) nas zauwa¿aj¹; 2) nas s³uchaj¹/czytaj¹; 3) nas rozumiej¹; 4) nam

przyznaj¹ racjê; 5) nas pamiêtaj¹. W zasadzie tylko jeden z tych czynników –

rozumienie – bezpoœrednio odpowiada pojêciu racjonalnie planowanego wspó³-

dzia³ania, natomiast wszystkie inne dotycz¹ typów aktywnoœci, które niekonie-

cznie kojarz¹ siê z pojêciem kooperacji. Na przyk³ad wymogu „nas zauwa¿aj¹”

nie zawsze mo¿na zrealizowaæ poprzez formalne apelacje typu: Zauwa¿ mnie!

W tym przypadku o wiele skuteczniejsze i w rzeczywistoœci o wiele czêœciej

stosowane s¹ zabiegi innego typu, zorientowane na emocje adresata – w swej

istocie asymetryczne (niekooperacyjne), tzn. zak³adaj¹ce ograniczone mo¿liwo-

œci kontroli przez adresata przebiegu i intensywnoœci prze¿ywanych stanów

oraz wystêpuj¹cej w ich nastêpstwie reakcji.

Z powy¿szego wynika, ¿e naturalny, normalny, poprawny charakter w komu-

nikacji jêzykowej (interpersonalnej, publicznej i masowej) maj¹ zarówno za-

chowania zgodne z postulatami kooperacji, jak i zachowania odstêpuj¹ce od

regu³ – wszystko zale¿y od celów i funkcji zachowañ, a komunikacja spo³eczna,

jak wiadomo, jest polifunkcyjna.

Oczywiœcie istniej¹ przypadki, gdy ³amanie regu³ kooperacji oznacza niechêæ

nadawcy do kontynuacji dialogu. Za przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ przys³owiowe wy-

ra¿enie (w formie równowa¿nika zdania): Kogo?, którym pos³uguje siê arystokra-

ta Gajew, bohater sztuki Czechowa Wiœniowy sad, w rozmowach z osobami na-

le¿¹cymi do ni¿szej warstwy spo³ecznej (zob. Kiklewicz 2015: 23 i n.). W ten

sposób mo¿na zinterpretowaæ tak¿e przyk³ad przytoczony przez Grice’a (1975: 51):

A: – Where does C. live?

B: – Somewhere in the South of France.

Grice pisze, ¿e osoba B, odpowiadaj¹c w sposób niezbyt okreœlony, tym sa-

mym implikuje, ¿e nie posiada pe³niejszej informacji. W zale¿noœci od sytuacji

komunikacyjnej oraz wzajemnych relacji miêdzy partnerami ta sama wymiana

replik mo¿e mieæ tak¿e inne znaczenie, a mianowicie oznaczaæ wycofanie siê

osoby B z dialogu, demonstrowanie niechêci do podtrzymywania bli¿szego

kontaktu z interlokutorem5.
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5
Na przytoczenie zas³uguje te¿ nastêpuj¹cy przyk³ad komunikacji konfliktowej ilustruj¹cy ³amanie jedne-

go z postulatów kooperacji, a mianowicie odnosz¹cego siê do kategorii iloœci. M.A. Slemnev oraz V.N.

Vasil’kov (1990: 92) opisuj¹, w jaki sposób angielski lekarz John Hill w XVIII wieku zemœci³ siê na Londyñ-

skim Klubie Królewskim, który odrzuci³ jego kandydaturê na cz³onka Klubu. Wiedz¹c, ¿e Klub Królewski

poœwiêca wiele czasu na dyskusje na temat leczniczych w³aœciwoœci dziegciu i innych produktów destylacji



W sferze komunikacji publicznej, zw³aszcza w dziennikarstwie, przypadki

tego rodzaju (czyli wycofanie siê nadawcy z kooperacji) s¹ prawie wykluczone

– z uwagi na szczególny, a mianowicie instytucjonalny i masowy charakter zacho-

wañ jêzykowych6. Oznacza to, ¿e ka¿de odstêpstwo od regu³ konwersacyjnych,

je¿eli takowe zachodzi (i zauwa¿a siê je u odbiorcy), jest interpretowane sym-

bolicznie, tzn. jako coœ, co s³u¿y innemu celowi ni¿ podstawowy cel interakcji.

Opisane przez Grice’a implikacje konwersacyjne maj¹ przewa¿nie c h a r a k -

t e r r e t o r y c z n y i sprowadzaj¹ siê do reinterpretacji znaczeñ zakodowanych

w formie i strukturze wypowiedzi (metaforycznych, ironicznych, hiperbolicz-

nych itd.). Istniej¹ jednak tak¿e implikacje innego rodzaju – i n t e r p e r s o -

n a l n e, dotycz¹ce oddzia³ywania komunikacyjnego na sferê relacji spo³ecz-

nych oraz charakter wspó³dzia³ania i stan jej poszczególnych elementów,

zw³aszcza uczestników. Proponujê podzieliæ implikacje interpersonalne na dwie

grupy: wy¿szego oraz ni¿szego rzêdu (rys. 1).

O i m p l i k a c j a c h n i ¿ s z e g o r z ê d u mo¿na mówiæ wówczas, gdy pe-

wne dewiacje (anomalie) komunikacyjne przyczyniaj¹ siê do skuteczniejszego

oddzia³ywania na adresata, maj¹ wiêc status instrumentalny b¹dŸ te¿ procedural-

ny. Przyk³adem mo¿e byæ pos³ugiwanie siê przez prowadz¹cego wyk³ad ¿arta-

mi, dowcipami, aluzjami. Z jednej strony wykraczaj¹ one poza g³ówny nurt narra-
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smo³y, Hill przes³a³ do Londynu notatkê naukow¹ o nastêpuj¹cej treœci: „W czasie, gdy pracowa³em jako le-

karz okrêtowy, noga pewnego marynarza na skutek nieszczêsnego wypadku zosta³a strzaskana. Zebra³em

wszystkie kawa³ki, prawid³owo je z³o¿y³em i pola³em dziegciem. Nied³ugo wszystkie od³amki po³¹czy³y siê

i marynarz zacz¹³ chodziæ, jak gdyby nic siê nie sta³o”. Powiadomienie lekarza wywo³a³o prawdziw¹ sensa-

cjê. Jego referat zosta³ wys³uchany na sesji naukowej. PóŸniej Hill przes³a³ do Klubu Królewskiego uzu-

pe³nienie: „W swoim referacie zapomnia³em powiedzieæ, ¿e wspomniany marynarz mia³ drewnian¹ nogê”.

6
Relacje miêdzy nadawc¹ a odbiorc¹ w komunikacji masowej stanowi¹ przypadek kooperacji czynnoœci:

informacja jest przedmiotem swego rodzaju umowy miêdzy nadawc¹ medialnym a publicznoœci¹. Ten aspekt

komunikacji masowej podkreœla teoria u¿ytkowania i korzyœci (Blumler, Katz 1974), zgodnie z któr¹ w ko-

munikacji medialnej obie strony – zarówno nadawca, jak i odbiorca – s¹ aktywne. Celem odbiorcy m.in. jest

„u¿ywanie” mediów „dla w³asnej korzyœci”, a wiêc skutecznoœæ oddzia³ywania mediów zale¿y nie tylko od

intencji, predyspozycji i umiejêtnoœci nadawcy, lecz tak¿e od konsumentów mediów masowych. Jak pisze

M. Filipiak, „komunikowanie jest procesem symetrycznym: nadawca i odbiorca równie aktywnie uczestnicz¹

w procesie komunikowania, a skutecznoœæ tego procesu zale¿y zarówno od intencji nadawców, jak i potrzeb

odbiorców” (Filipiak 2003: 73). Zadanie mediów – z punktu widzenia teorii u¿ytkowania i korzyœci – polega

na uwzglêdnieniu oczekiwañ odbiorców oraz na zaspokajaniu ich potrzeb.

Na marginesie nale¿y zaznaczyæ, ¿e pojêcie komunikacji w koncepcjach tego typu czasem jest nadu¿ywa-

ne. Na przyk³ad za jeden z celów komunikacyjnych jest uznawane uczenie siê (Krizhanskaja, Tretiakov 1990:

154). Z jednej strony jest to wa¿na forma wykorzystania tekstów (pisanych, mówionych), choæ z drugiej stro-

ny lektury podrêcznika szkolnego b¹dŸ akademickiego nie mo¿na uznaæ za komunikacjê we w³aœciwym zna-

czeniu tego s³owa.



cji i tym samym ³ami¹ wymóg kategorii odniesienia („Mów na temat!”), lecz

z drugiej strony ubarwiaj¹ przekaz, a w ten sposób uaktywniaj¹ percepcjê tekstu

przez s³uchaczy i w pewnym stopniu pe³ni¹ funkcjê relaksacyjn¹.

I m p l i k a c j e w y ¿ s z e g o r z ê d u realizuj¹ siê wówczas, gdy siê ma na

uwadze nadrzêdne, globalne wartoœci, stanowi¹ce swego rodzaju t³o interpreta-

cji aktualnego (asercyjnego) zabiegu symbolicznego. Tak wiêc w komunikacji

politycznej znane jest zjawisko przemilczania pewnych tematów (odmiana

tabu), mimo uœwiadamiania sobie ich rzeczywistego status quo. Z jednej strony

mo¿na to potraktowaæ jako ³amanie dyrektywy iloœci („Staraj siê, aby twój

wk³ad do konwersacji by³ na tyle informatywny, na ile jest to wymagane przez

cel wymiany werbalnej oraz aby nie zawiera³ wiêkszej iloœci informacji, ni¿ to

jest konieczne”) – w sytuacji przemilczania zachodzi wyzerowanie informacji.

Z drugiej jednak strony przemilczanie czêsto t³umaczy siê wzglêdem wy¿szego

rzêdu – koniecznoœci¹ zrealizowania wa¿niejszych zadañ lub uwzglêdnienia

nadrzêdnych wartoœci, takich jak d¹¿enie do konsensusu oraz zgody spo³ecznej

(st¹d pomijanie dra¿ni¹cych i mog¹cych budziæ konflikt tematów)7.

Wymóg prawdziwoœci w komunikacji czêsto ustêpuje dominuj¹cemu n a -

s t a w i e n i u p r a g m a t y c z n e m u. Pisze o tym m.in. D. To³czyk w artykule

Powiedzieæ Zachodowi na ³amach „Tygodnika Powszechnego” (2012, nr 18/19).

Choæ, jak czytamy w tej publikacji, „w moralnej i intelektualnej tradycji Zacho-

du zawsze mocne by³o pojêcie prawdy jako wartoœci samej w sobie”, jednak

w pierwszej po³owie XX wieku nast¹pi³o pewne przewartoœciowanie; dowodzi

tego np. reakcja zachodnich pisarzy, dziennikarzy, uczonych, artystów na
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Rys. 1.

7
Za jeden z takich przyk³adów mo¿e pos³u¿yæ podanie nieprawdziwych informacji o bie¿¹cych wydarze-

niach w polskiej prasie w czasie drugiej wojny œwiatowej – zjawisko to opisa³ D. Baliszewski w artykule Woj-

na sukcesów („Wprost” 10.05.2004).



zbrodnie w ZSRR. „Pojêcie prawdy jako wartoœci samej w sobie – pisze

To³czyk – zosta³o przez niespodziewanie wielu z nich zast¹pione pragmatycznym

rozumieniem prawdy”. Autor t³umaczy tê sytuacjê „konsekwentnym wprowa-

dzeniem w ¿ycie przes³anki sformu³owanej przez Marksa, [...] ¿e celem refle-

ksji intelektualnej nie jest poznanie i zrozumienie œwiata, lecz jego zmienianie”.

To³czyk podsumowuje: „W takiej perspektywie prawda, zgodnoœæ faktów ze

s³owami przestaje byæ dla intelektualisty wartoœci¹ autonomiczn¹ i zostaje zre-

dukowana do roli instrumentu w walce o w³adzê”8.

2. Implikacje ufundowane na postulatach kategorii jakoœci

Ze wzglêdu na realizacjê postulatu jakoœci media masowe prezentuj¹ siê ambi-

walentnie. Z jednej strony tekstom œrodków masowego przekazu z natury rze-

czy przypisuje siê o b i e k t y w i z m w prezentowaniu wydarzeñ – stanowi to

m.in. podstawê zaufania odbiorców oraz spo³ecznego presti¿u mediów (co ilu-

struje s³ynny przyk³ad mistyfikacji radiowej w USA – pozornie autentyczny re-

porta¿ o ataku Marsjan na Ziemiê)9. Z drugiej strony w komunikacji publicznej,

w szczególnoœci w tekstach propagandowych, czêsto obserwujemy zjawisko, ja-

kim jest ³amanie postulatów kategorii jakoœci. W pierwszej kolejnoœci chodzi

o brak obiektywizmu dziennikarzy i pos³ugiwanie siê przez nich k³amstwem.

Zgodnie z terminologi¹ teorii kooperacji oznacza to œwiadome przekazywanie

wypowiedzi nieprawdziwych, twierdzenie o czymœ, czego nadawca nie jest

w stanie poprzeæ dowodami. Znajduje w tym wyraz ogólna tendencja wspó³czes-

nych mediów masowych – nastawienie na efekt pragmatyczny i, w pewnych

granicach, lekcewa¿enie, zdezaktualizowanie wymogów przekazu semantycz-

nego. Pisze o tym m.in. U. ¯ydek-Bednarczuk: „W miejsce sprzê¿onego uk³adu

nadawczo-odbiorczego mamy g³ównie nadawców, którzy nie komunikuj¹, ale

raczej nawiguj¹, poszukuj¹c warunków i mo¿liwoœci do realizacji w³asnych ce-

lów” (¯ydek-Bednarczuk 2004: 30).

Choæ Grice rozwa¿a takie przypadki, gdy odstêpstwa od postulatów kategorii

jakoœci powoduj¹ ró¿nego rodzaju implikacje retoryczne, to jednak nale¿y przy-
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8
W zachodnich badaniach podkreœla siê rolê mediów w procesie kszta³towania pogl¹dów, por. interpre-

towane w kontekœcie medialnym pojêcie normative influence (zob. Yanovitzky, Rimal 2006).

9
M. Wojtak (2004: 31) zwraca uwagê na to, ¿e obiektywizm wi¹¿e siê z depersonalizacj¹ komunikatu,

tzn. z pewnym wyabstrahowaniem przekazu medialnego z konkretnej sytuacji komunikacyjnej o charakterze

interakcji spo³ecznej.



znaæ, ¿e wcale nie s¹ one jedynym nastêpstwem takich zachowañ. Mo¿na rozró-

¿niaæ nastêpuj¹ce typy efektów celowego pos³ugiwania siê przez nadawcê me-

dialnego informacj¹ nieprawdziw¹:

1. ograniczenie/zawieszenie kooperacji:

1.1. przez nadawcê – celowe wprowadzenie adresata w b³¹d, czyli manipu-

lacja,

1.2. przez odbiorcê – deprecjacja nadawcy/przekazu;

2. podtrzymywanie kooperacji – implikacje konwersacyjne.

Pierwszy typ sytuacji to¿samy jest z m a n i p u l a c j ¹. Jedn¹ z cech zacho-

wañ manipulacyjnych jest nieuwzglêdnienie przez nadawcê wymogu prawdzi-

woœci (Kiklewicz 2007b: 112). Oczywiœcie, jak ju¿ by³o wczeœniej zaznaczone,

nadawca medialny nie jest zainteresowany zerwaniem kooperacji wprost –

wówczas ca³e zamierzenie komunikacyjne traci³oby sens. Nie wyklucza to jed-

nak ró¿norodnych zabiegów, których celem jest ograniczenie wiedzy czerpanej

przez odbiorców z mediów, a wiêc arbitralne kreowanie stanów mentalnych

adresatów oraz, w pewnym stopniu, decydowanie o ich zachowaniach. W tym

przypadku mamy do czynienia ze zwyczajnym wprowadzeniem w b³¹d, z czego

odbiorca nie zdaje sobie sprawy (dlatego nic nie implikuje).

Do tego zakresu zachowañ komunikacyjnych nale¿¹ takie zjawiska, jak celo-

we k³amstwo, np. w postaci tworzenia tzw. faktów prasowych lub pseudowyda-

rzeñ (Lis 2004: 80; Jab³oñski 2007: 75)10, a tak¿e ró¿ne techniki tworzenia wi-

zerunku medialnego, jak np. selekcja informacji, gate keeping, priming i in.11

Mimo ¿e teksty propagandowe epoki socjalizmu odesz³y w przesz³oœæ, wspó³-

czesne media szeroko stosuj¹ zabiegi manipulacyjne, które w sferze komunika-
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10
O faktach prasowych – odwo³uj¹c siê do w³asnych doœwiadczeñ – pisze m.in. T. Lis:

„– A mo¿e stworzymy fakt prasowy?

Wiedzia³em, o czym mówi. Okreœlenie u¿yte przez ministra spraw zagranicznych Krzysztofa Skubisze-

wskiego zrobi³o karierê rok wczeœniej. Jeœli coœ mówili dziennikarze, a nie mia³o to pokrycia w rzeczywistoœ-

ci, by³ to fakt prasowy” (Lis 2004: 80).

Na temat pseudowydarzeñ W. Jab³oñski pisze, ¿e nie maj¹ one „jasnego zwi¹zku z odtwarzanym rzeczywi-

stym wydarzeniem”, stanowi¹ „niejako autorsk¹ wersjê zaistnia³ego wydarzenia, skompilowan¹ przez

nadawcê z luŸnych w sensie przyczynowo-skutkowym elementów rzeczywistoœci” (Jab³oñski 2007: 75 i n.).

11
W zwi¹zku z tym mo¿na przywo³aæ te¿ pojêcie o b e c n o œ c i funkcjonuj¹ce w teorii C. Perelmana,

L. Olbrechts-Tytec (1969). Podstawowy status w owej teorii zajmuje pojêcie obecnoœci: „[...] naczelna zasada

kompozycji tekstu perswazyjnego, która stwierdza, ¿e przedstawienie i selekcja materia³u jêzykowego ma

w pierwszym rzêdzie uwzglêdniaæ procesy kognitywne odbiorcy tekstu; w szczególnoœci ma ona powodowaæ

«obecnoœæ» czy te¿ uprzedmiotowienie pewnych elementów w strukturze kognitywnej odbiorcy” (Œwi¹tek

2000: 227). Proces mentalnego programowania odbiorców w procesie komunikacji masowej zosta³ tak¿e ujê-

ty w pojêciu t r a n s f u z j i, o którym pisze M. Kuczyñski (2004: 162 i n.).



cji publicznej prawdopodobnie maj¹ charakter uniwersalny. Na przyk³ad znany

dziennikarz Tomasz Lis pisze o przek³amaniu wydarzeñ we wspó³czesnych ser-

wisach informacyjnych:

Nowa w³adza chcia³a byæ zupe³nie inna ni¿ stara, ale pewne nawyki przetrwa³y, a mia³em wra-

¿enie, ¿e u niektórych ludzi nowej w³adzy wyst¹pi³y w nowej postaci. Gdy w maju 1990 roku

mia³ wybuchn¹æ strajk na kolei, Jacek Kuroñ krzycza³, ¿e zawiesza obiektywizm. Gdy dzia³o

siê coœ z cenami ¿ywca i burzyli siê rolnicy, w Wiadomoœciach wieczornych kazali mi czytaæ

komunikat z posiedzenia rz¹du poœwiêconego rolnictwu, piêæ bitych stron urzêdniczego tekstu,

z którego nic nie wynika³o. Cieszy³em siê wówczas strasznie, ¿e czytaj¹c tych piêæ stron nie

pomyli³em siê, i do g³owy mi nie przysz³o, ¿e biorê udzia³ w jakimœ cyrku, który z dziennikar-

stwem nie ma nic wspólnego. (Lis 2004: 16)

Za jeden z wyrazistych przyk³adów manipulacji w komunikacji publicznej

mo¿e pos³u¿yæ „przypadek pielêgniarki Ewy ze szpitala w Skar¿ysku-Kamien-

nej”, o czym m.in. pisze S. Mizerski w felietonie Opowieœæ o prawdziwej pie-

lêgniarce na ³amach „Polityki” (2010, nr 13). K³amstwo w Internecie znajduje

m.in. wyraz w upublicznieniu sfa³szowanych rankingów (zob. artyku³ M. Moy-

era w czasopiœmie „Œwiat Nauki” 2010, nr 9).

Kooperacja jest zak³ócana te¿ w innym przypadku, gdy niezbyt wiarygodny

nadawca „przebiera miarkê” i jego manipulacje staj¹ siê oczywiste dla odbior-

ców. Wówczas powstaje niezamierzony przez nadawcê e f e k t d e p r e c j a -

c j i / k o m p r o m i t a c j i. Znajduje to wyraz w ogólnym dystansowaniu siê

publicznoœci od instytucji medialnych, braku zaufania, szczególnie do telewi-

zji12. O kooperacji nie mo¿e tu byæ mowy ze wzglêdu na to, ¿e media w pierw-

szej kolejnoœci podporz¹dkowuj¹ siê interesom korporacji oraz formacji poli-

tycznych (Chyliñski 2011), choæ na porz¹dku dziennym mog¹ byæ te¿ wzglêdy

komunikacyjne – chêæ zafascynowania i zainteresowania odbiorców. Wœród

polskiej opinii publicznej du¿y rozg³os zyska³a ksi¹¿ka A. Domos³awskiego

(2010) demaskuj¹ca m.in. warsztat pisarski Ryszarda Kapuœciñskiego, a miano-

wicie ujawniaj¹ca fikcjonalny charakter wielu fragmentów jego rzekomych re-

porta¿y prasowych (zaliczanych do literatury faktu). „Intensyfikacja rzeczywi-

stoœci”, jak pisze w zwi¹zku z tym M. Wiœniewski („Tygodnik Powszechny”

4.04.2010), s³u¿y w tym przypadku „wzmocnieniu przes³ania tekstu”. Wspom-

niany autor jest zreszt¹ przekonany, ¿e „dobre dziennikarstwo nie wyklucza [...]

dobrego opowiadania historii”.
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12
Za jedn¹ z najwa¿niejszych przyczyn krytyki mediów uwa¿a siê negatywny ich wp³yw na dzieci i m³o-

dzie¿ (Niesyto 2007: 38 i n.).



Mimo ¿e – jak wynika z badañ (G³owacki 2013: 34 i n.) – 81% dziennikarzy

z Polski uwa¿a, ¿e odpowiedzialnoœæ jest warunkiem koniecznym wolnoœci pra-

sy, a stopieñ odpowiedzialnoœci w odniesieniu do idei i podmiotów politycznych

jest, w opinii ankietowanych dziennikarzy, bardzo niski, to jednak dostrzegaj¹

oni wp³yw mechanizmów rynkowych na media, co powoduje nieprzestrzeganie

standardów etycznych. J. Olêdzki z zwi¹zku tym pisze:

Istnieje niemal powszechne przeœwiadczenie, ¿e na treœæ i zawartoœæ prasy, programów telewi-

zyjnych i radiowych coraz wiêkszy wp³yw maj¹ konsultanci i specjaliœci public relations oraz

spin doktorzy. W konsekwencji ich dzia³añ kszta³towana jest dyskusja wokó³ tematów kreowa-

nych przez media, narzucane s¹ wrêcz pewne siatki pojêciowe, s³u¿¹ce skoncentrowaniu ludz-

kiej uwagi wokó³ okreœlonych problemów spo³ecznych. (Olêdzki 2013: 60)

Public relations skutecznie wywiera wp³yw na publikacjê w medium, gdy¿ publikacja taka bez

wykorzystania materia³u PR zawiera³aby inne treœci. [...] Im wiêkszy wp³yw na publikacjê me-

dialn¹ ma public relations, tym mniejsza jest sama, niewspomagana z zewn¹trz praca dzienni-

karza. (Olêdzki 2013: 62)

Pojedynczy praktycy, dzia³y i ca³y system PR mog¹ du¿¹ czêœæ swoich celów komunikacyj-

nych [...] zrealizowaæ tylko z pomoc¹ dziennikarzy, redakcji i ca³ego systemu medialnego.

Dzia³a to tak¿e odwrotnie – bez pracy PR-owców nie by³yby w stanie œwiadczyæ swoich funk-

cji. (Olêdzki 2013: 64 i n.)

Istnieje jednak tak¿e inne stanowisko, a mianowicie przekonanie o tym, ¿e to

dziennikarze s¹ nastawieni na komunikacjê w stylu „rozrywkowym”, nie bêd¹c

ani zainteresowanymi, ani kompetencyjnie przygotowanymi do przeprowadzenia

powa¿nej analizy wydarzeñ. Czytamy o tym w artykule M. Szu³drzyñskiego G³o-

sowanie nad sa³atk¹ i inne problemy narodu („Tygodnik Powszechny” 2015, nr 3):

Gdy pod koniec zesz³ego tygodnia rozmawia³em z wa¿nym urzêdnikiem pañstwowym, ku

swemu zaskoczeniu us³ysza³em narzekania na stan debaty publicznej w Polsce. – Dziennikarzy

w ogóle nie interesuj¹ wa¿ne kwestie merytoryczne. Zadaj¹ mi pytania wy³¹cznie o micha³ki.

Politykê sprowadzono do poziomu tabloidu – oburza³ siê mój rozmówca.

Reakcj¹ odbiorców na nierzeteln¹ informacjê dziennikarsk¹ s¹ tak¿e s p r o -

s t o w a n i a. Na przyk³ad „Gazeta Wyborcza” (24–25.12.2004) w artykule

Dobra data (nadtytu³ Encyklopedia siê myli) poinformowa³a czytelników

o b³êdach w haœle encyklopedycznym dotycz¹cym Uniwersytetu Warmiñ-

sko-Mazurskiego w Olsztynie:

Has³o o Uniwersytecie Warmiñsko-Mazurskim w najnowszym wydaniu encyklopedii PWN li-

czy 18 s³ów i s¹ w nim trzy b³êdy. Has³o o olsztyñskim UWM brzmi: „Utworzony w 1999 r.

z WSP (za³. 1974) i Warmiñskiego Instytutu Teologicznego, 10 wydzia³ów, w tym teologii ka-
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tolickiej; uniwersytet pañstwowy, wspó³finansowany przez Koœció³”. – Zgadza siê tylko data

powstania uczelni – mówi prof. Ryszard Górecki, rektor UWM. – Autorzy pominêli Akademiê

Rolniczo-Techniczn¹, która by³a jednym z za³o¿ycieli, wydzia³ów mamy 14, a Koœció³ nas nie

wspó³finansuje – wylicza rektor. – Zdarzy³ siê nam b³¹d, za który przepraszamy zarówno uni-

wersytet, jak i czytelników encyklopedii – mówi Bart³omiej Kaczorowski, redaktor naczelny

PWN. – Jak najszybciej poprawimy has³o na naszej stronie internetowej. Jeœli chodzi o wyda-

nie na papierze, to ju¿ za póŸno.

Oczywiœcie w komunikacji publicznej zdarzaj¹ siê tak¿e b³êdy o charakterze

„technicznym”, czyli przeoczenia. Za przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ wydana w 1995

roku Ma³a Encyklopedia PWN, w której na 66 stronie jest zamieszczona mapa

Azji, a w jej (geograficznych) granicach znajduje siê... Moskwa.

U Grice’a ³amanie postulatów kategorii jakoœci generuje ró¿ne rodzaje impli-

kacji, a mianowicie takie zjawiska, jak metafora, ironia, litota oraz hiperbola

(Grice 1975: 53). W zasadzie, ka¿de z nich zawiera w sobie element d e r y w a -

c j i s e m a n t y c z n e j, czyli niezgodnoœæ aktualnej interpretacji semantycznej

ze znaczeniem kompozycyjnym, wynikaj¹cym z treœci sk³adników i struktury

gramatycznej wypowiedzenia (zob. sentence meaning u J.R. Searle’a: 1979:

98). Taki stan rzeczy zachodzi jednak nie zawsze, w ka¿dym razie doœwiadcza-

nie przez odbiorcê nieprawdy niekoniecznie warunkuje generowanie interpreta-

cji semantycznych odmiennych od tej, która jest zakodowana w formie i struk-

turze wypowiedzi. Na przyk³ad w sztuce M. Frischa Santa Cruz miêdzy bogat¹

kobiet¹ o imieniu Elvira a jej s³ug¹ toczy siê nastêpuj¹cy dialog, którego przed-

miotem jest przyby³y do domu niespodziewany goœæ (przebywaj¹cy w stanie sil-

nego upojenia alkoholowego):

ELVIRA. Jest pijany?

S£UGA. Nie bardzo, Wasza Mi³oœæ, nie do utraty przytomnoœci. A jednak...

ELVIRA. Jak wielkie jest to „a jednak”?

S³uga pogwa³ca dwa postulaty kooperacji: postulat jakoœci, poniewa¿ mówi

nieprawdê (o stanie intruza), oraz postulat sposobu, wyra¿aj¹c siê nieœciœle.

W ten sposób nie generuje siê jednak nowych znaczeñ, nie przekazuje siê cze-

goœ takiego, co Searle okreœli³ jako „znaczenie nadawcy” (Searle 1979: 98).

Mamy tu do czynienia z czymœ w rodzaju k ³ a m s t w a u œ w i ê c o n e g o, tzn.

przyporz¹dkowanego wzglêdowi wy¿szego rzêdu13. Adresata wprowadza siê
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13
Za przypadek k³amstwa uœwiêconego mo¿na uznaæ tak¿e omówione wy¿ej wprowadzenie adresatów

w b³¹d oraz manipulacjê: nadawca zawsze jest w stanie powo³aæ siê na wzglêdy wy¿szego rzêdu, które rzekomo

uzasadniaj¹ brak zobowi¹zania wobec adresatów co do zgodnoœci informacji z rzeczywistoœci¹. Argumen-



w b³¹d, ale nie mo¿na te¿ twierdziæ o anulowaniu zasady kooperacji – wrêcz

odwrotnie, s³udze bardzo zale¿y na podtrzymaniu dobrych stosunków z gospo-

dyni¹, dlatego decyduje siê on na taki przekaz, który najmniej przyczyni³by siê

do pogorszenia jej stanu emocjonalnego. Innymi s³owy – wzglêdy wy¿szego

rzêdu warunkuj¹ sposób skonfigurowania zabiegu jêzykowego zgodnie z postu-

latami kooperacji lub poprzez pogwa³cenie niektórych postulatów.

Jednym z czêstszych zjawisk s¹ wypowiedzi dziennikarskie przedstawiaj¹ce

rzeczywistoœæ w sposób zniekszta³cony, a mianowicie hiperboliczny. Pewne

oceny i okreœlenia zostaj¹ „przedawkowane”, na skutek czego powstaje e f e k t

s e n s a c j i, który z kolei przyczynia siê do utrzymania adresata w stanie napiêcia

psychicznego, czyli afektu. Nastawienie na atrakcyjnoœæ przekazu dziennikar-

skiego, szczególnie w prasie popularnej, nasili³o siê w latach 90. ubieg³ego stu-

lecia – wskazuj¹ na to Ÿród³a polskie i amerykañskie (Majkowska 2000: 234;

Lasky 2005: 10 i n.; Wolny-Zmorzyñski, Wroñska, Furman [red.] 2006; Dmitruk

2011). Na przyk³ad dziennik „Fakt” we wrzeœniu 2004 r. poda³ sensacyjn¹ infor-

macjê o tym, ¿e zgodnie z prognoz¹ synoptyków z Narodowej Agencji ds. Oce-

anów i Atmosfery w styczniu 2005 r. w Polsce ma byæ plus 20 stopni w skali

Celsjusza, a „w ciep³e styczniowe dni pojawi¹ siê pierwsze wiosenne kwiaty,

[...] ze swoich legowisk wyjd¹ niedŸwiedzie”. Oczywiœcie informacja ta nie

sprawdzi³a siê, ale spe³ni³a swoj¹ funkcjê jako narzêdzie f a s c y n a c j i, przy-

ci¹gaj¹c uwagê odbiorców, powoduj¹c ich silne emocje, podsycaj¹c wra¿enia14.

K³amstwo – z punktu widzenia medialnego nadawcy – w pewnych granicach

siê op³aca, gdy¿ s³u¿y utrzymaniu kontaktu z publicznoœci¹, co uznaje siê za

wartoœæ nadrzêdn¹15. Nastawienie na sensacjê dobrze obrazuje nastêpuj¹cy
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tuj¹c, mo¿na by przytoczyæ przyk³ad zachowania matki œpiewaj¹cej dziecku ko³ysankê „Stary niedŸwiedŸ

mocno œpi...” i niezastanawiaj¹cej siê nad wiarygodnoœci¹ tekstu. U amerykañskiego pisarza H. Cobena czyta-

my: „Oszustwo jest niezbêdnym elementem wychowania”.

14
Jedn¹ ze strategii wykorzystania mediów jest sensation seeking – p o s z u k i w a n i e w r a ¿ e ñ.

W zwi¹zku z tym P. Winterhoff-Spurk pisze: „Chodzi o tendencjê w zachowaniu zmierzaj¹c¹ do poszukiwa-

nia wra¿eñ zmiennych, nowych, kompleksowych i gotowoœæ ponoszenia zwi¹zanego z tym psychicznego

i spo³ecznego ryzyka” (Winterhoff-Spurk 2007: 76). W myœl teorii optymalnej stymulacji odbiorcy maj¹ po-

trzebê ci¹g³ego utrzymywania okreœlonego, indywidualnie zró¿nicowanego poziomu wewnêtrznej aktywnoœ-

ci. W sytuacji, gdy aktywnoœæ spada poni¿ej tego poziomu, pojawia siê znudzenie i zaczyna siê poszukiwanie

nowych bodŸców, ¿eby powróciæ na po¿¹dany poziom aktywnoœci. Nadawca medialne wychodzi z za³o¿enia,

¿e sensation seeking jest o tyle istote wzglêdem wy¿szego rzêdu, ¿e wszystkie „techniczne” elementy i aspe-

kty przekazu (takie np. jak obiektywizm) mog¹ zostaæ pominiête.

15
G. Majkowska pisze o tym, ¿e rynek medialny powoduje walkê o czytelnika, a wiêc wymogi atrakcyj-

noœci, wyrazistoœci s¹ coraz bardziej na porz¹dku dziennym: „Zgodnie z wymogami tzw. rynkowej filozofii

mediów czytelnika, s³uchacza czy widza trzeba wszelkimi mo¿liwymi sposobami zdobyæ, zwróciæ jego uwagê



przyk³ad – fragment z artyku³u R. Graczyka Numerowania z „Tygodnika Po-

wszechnego” (2008, nr 51–52):

Kiedy mia³a siê ukazaæ ksi¹¿ka Piotra Gontarczyka i S³awomira Cenckiewicza o Wa³êsie, jedna

z gazet zwróci³a siê do mnie z proœb¹ o szybkie przeczytanie „szczotek” w celu jej zrecenzowa-

nia. Te „szczotki” z jakichœ powodów nie dotar³y natychmiast, lecz dopiero za kilka dni. Naj-

pierw ta gazeta doprasza³a siê usilnie o komentarz bez znajomoœci ksi¹¿ki, jak zreszt¹ wszy-

stkie media, które na jakiœ czas zupe³nie wtedy oszala³y. Wszystkich interesowa³o, czy Wa³êsa

by³ agentem, i nic poza tym. Wszyscy poszukiwali takich komentatorów, którzy powiedz¹ pro-

sto, ¿e „by³”, albo równie prosto, ¿e „nie by³”. Przez te kilka dni by³ popyt na tanie igrzyska:

niech siê zwolennik jednego prostego pogl¹du weŸmie za czuprynê ze zwolennikiem innego,

symetrycznie odwrotnego. I tyle. Kiedy za kilka dni zg³osi³em owej gazecie gotowoœæ napisa-

nia recenzji, by³o ju¿ za póŸno, zreszt¹ nie tylko dla niej, bo generalnie media ju¿ siê tym te-

matem nie interesowa³y. Jaki by³ efekt? Taki, ¿e w tej niby-debacie mieliœmy du¿o sensacji,

du¿o emocji, a ma³o porz¹dkowania wiedzy o tej historii. [...] I poœpiech, i uleganie modzie s¹

chyba g³ównie po to, ¿eby zwiêkszyæ czytelnictwo, a jeszcze bardziej s³uchalnoœæ, ogl¹dalnoœæ

i „klikalnoœæ”, bo przecie¿ ¿yjemy coraz bardziej w cywilizacji obrazkowej. Nikt tu nie ma

czasu na myœlenie. Ponoæ z teorii ewolucji wywodzi siê pogl¹d, ¿e organ nieu¿ywany zanika.

Tak te¿ zanikaj¹ nasze mózgi, w ka¿dym razie w zakresie myœlenia o polityce i o pañstwie.

Choæ, wydawa³oby siê, dywagacje o tym, czy Lech Wa³êsa „by³”, czy „nie

by³” agentem, s¹ zbyt powierzchowne i przedstawiaj¹ rzeczywistoœæ w sposób

uproszczony, nadawcy medialnemu nie mo¿na zarzuciæ, ¿e lekcewa¿y adresata,

pogwa³caj¹c zasadê kooperacji, gdy¿ wówczas zabrzmi, sk¹din¹d ca³kiem uza-

sadniony, argument, i¿ masowemu adresatowi w³aœnie zale¿y na sensacji, a tak-

¿e na tym, aby gazeta by³a interesuj¹ca. Prawda/nieprawda w komunikacji pub-

licznej, jak widzimy, jest relewantna o tyle, o ile przyczynia siê do realizacji

c e l ó w g l o b a l n y c h, takich jak zarz¹dzanie systemem spo³ecznym, ukie-

runkowanie relacji spo³ecznych zgodnie z zapotrzebowaniem instytucji medial-

nych, politycznych oraz korporacji, które poprzez swoich agentów do spraw

public relations wymuszaj¹ na mediach manipulacyjny sposób zachowania. Jak

pisze wspomniany ju¿ To³czyk (2012: 9), prawda w komunikacji stanowi war-

toœæ pozytywn¹ „jeœli jest przydatna”, natomiast jeœli utrudnia walkê o w³adzê,

„zastêpuje siê j¹ k³amstwem”.

Hiperbolizacja (jako zabieg przewa¿nie pragmatyczny, perswazyjny) sta³a siê

bardzo rozpoznawaln¹ cech¹ jêzyka wspó³czesnej prasy, radia, telewizji.

W zwi¹zku z tym G. Majkowska pisze:

173

Wspó³czesna wypowiedŸ dziennikarska w œwietle zasady kooperacji

ALEKSANDER KIKLEWICZ

i jak najd³u¿ej zatrzymaæ. St¹d jedn¹ z najistotniejszych cech jêzyka mediów ostatnich lat jest d¹¿enie do spo-

têgowania jego wyrazistoœci” (Majkowska 2000: 232).



W jêzyku mediów kurczy siê obszar s³ownictwa i frazeologii neutralnej stylistycznie i emocjo-

nalnie. Zw³aszcza w tytu³ach, œródtytu³ach, zapowiedziach programów, ale tak¿e w tekstach

informacyjnych noœnikami sensu staj¹ siê okreœlenia silnie nacechowane ekspresywnie. Ne-

utralne tytu³y w rodzaju Zima w Tatrach pojawiaj¹ siê ju¿ tylko w prognozach pogody dla nar-

ciarzy. Na pierwszej stronie dziennika podobna informacja zatytu³owana jest: Atak zimy para-

li¿uje stolicê Tatr. Powszechne w wiêkszoœci mediów udramatycznienie przekazu prowadzi do

wyboru spoœród wielu mo¿liwych okreœleñ tylko tych, które zwiêksz¹ prawdopodobieñstwo

przykucia uwagi odbiorcy, np.: Koszmar w ZUS-ie; Zabójcza grypa; Amok przedœwi¹tecznych

zakupów. (Majkowska 2000: 232–233)

Potwierdzeniem tego rozpoznania mo¿e byæ tytu³ prasowy z „Gazety Wybor-

czej” (19.12.2005):

Sta³ siê cud w Hongkongu.

„Cudem”, jak okazuje siê po przeczytaniu tekstu, jest podpisanie przez kraje

cz³onkowskie WTO porozumienia w sprawie liberalizacji handlu. Dziennikarz,

wyra¿aj¹c siê kolokwialnie, „przebra³ miarkê”, ale chyba zrobi³ to celowo,

chc¹c przyci¹gn¹æ uwagê czytelników. W podobny sposób oddzia³uje wiele

metafor, skonstruowanych na zasadzie kontrastu semantycznego:

Dziennikarze [...] zostali wypuszczeni, kiedy stosunki rosyjsko-bia³oruskie s t a n ê ³ y n a

o s t r z u n o ¿ a. („Tygodnik Powszechny” 28.02.2010)

W ubieg³ym roku dosz³o do „t r z ê s i e n i a z i e m i” w PKO BP. („Tygodnik Powszechny”

14.03.2010)

Brak wyraŸnych ró¿nic – poza nakreœlonym przez Sikorskiego podzia³em na prezydenturê

„eksportow¹” i „krajow¹” – zdaje siê potwierdzaæ, ¿e prawybory to g³ównie pomys³ na marke-

tingowe „s z a r p n i ê c i e c u g l a m i”. („Tygodnik Powszechny” 21.03.2010)

Znana publicystka Janina Paradowska pisze w artykule Kto g³oœniej krzyknie,

kto mocniej tupnie („Polityka” 2004, nr 39), ¿e radykalizm sta³ siê cech¹ chara-

kterystyczn¹ wielu polskich dyskursów medialnych.

Innym nastêpstwem ³amania postulatów kategorii jakoœci jest i r o n i a jako

forma wartoœciowania, która z kolei s³u¿y kszta³towaniu pogl¹dów (czêsto

w sferze spo³eczno-politycznej). I w tym przypadku funkcja pragmatyczna wy-

powiedzi dziennikarskiej przewa¿a nad jej funkcj¹ semantyczn¹.

Ironia stanowi przyk³ad symulacji (Lapp 1992), czyli przekazywania infor-

macji nieprawdziwej z intencj¹ oraz przy za³o¿eniu, ¿e zostanie ona odczytana
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przez odbiorcê w swoisty sposób – jako negatywna ocena osoby, cechy, zdarze-

nia, stanu rzeczy16. Taki charakter ma nastêpuj¹ca informacja prasowa:

Lech Wa³êsa wróci³ z Ameryki, co jest o tyle dziwne, ¿e mia³ nie wracaæ, dopóki wiz nam nie

znios¹. Na po¿egnanie by³y prezydent emablowa³ by³¹ prezydentow¹, czyli Hillary Clinton.

Dawna pierwsza dama zapowiedzia³a pomoc w zniesieniu wiz. Nic dziwnego – od czasu spra-

wy z Monic¹ Lewinsky ma s³aboœæ do wszystkiego, co polskie. („Wprost” 2004, nr 42)

Wyra¿enie, i¿ Hillary Clinton, ¿ona by³ego prezydenta USA, ma s³aboœæ do

wszystkiego, co polskie, nie pokrywa siê z rzeczywistoœci¹, choæ zosta³o

wywo³ane skojarzeniem z polskim brzmieniem nazwiska Lewinsky (chodzi

o s³ynn¹ aferê seksualn¹ z udzia³em Billa Clintona). W ten sposób dochodzi do

negatywnego nacechowania zarówno Hilary Clinton, jak i Lecha Wa³êsy –

g³ównej postaci danego tekstu prasowego. Ironia wzmacnia krytyczn¹ sugestiê

na temat bezskutecznoœci wizyty prezydenta Polski w Stanach Zjednoczonych.

Stosuj¹c podobny zabieg retoryczny, publicysta Maciej Rybiñski w felietonie

Wolny wybór bin Ladena („Wprost” 2004, nr 45) pisze:

Na Bia³orusi wybrano £ukaszenkê, który mo¿e byæ teraz prezydentem a¿ do œmierci, a nawet

d³u¿ej.

Czytelnik rozumie, ¿e nie mo¿na byæ prezydentem d³u¿ej ni¿ „do œmierci”,

ale wcale nie buntuje siê z powodu tak oczywistego pogwa³cenia wymogu praw-

dziwoœci. Jest oczywiste, ¿e w ten sposób dziennikarz celowo pos³uguje siê wy-

powiedzi¹ kontrfaktyczn¹, a¿eby wywo³aæ efekt ironii – krytycznego stosunku

do pozorowanych, fa³szowanych wyborów prezydenckich na Bia³orusi.

3. Implikacje ufundowane na postulatach kategorii iloœci

W komunikacji potocznej postulaty kategorii jakoœci i iloœci w pewnym stopniu

rywalizuj¹. W wyra¿eniach typu: Nie widzia³em ciê sto lat, Dziesiêæ sekund –

i wszystko zauwa¿y³a z jednej strony wystêpuje zaokr¹glenie liczby, a wiêc od-

stêpstwo od postulatu jakoœci (Nieprawda, ¿e nie widzia³em ciê dok³adnie sto

lat; Nieprawda, ¿e patrzy³a dok³adnie dziesiêæ sekund); z drugiej zaœ strony,
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16
Ironii towarzyszy wyœmiewanie przedmiotu powiadomienia, a wiêc efekt komiczny, który z regu³y po-

wstaje w przypadku ró¿nego rodzaju wykroczeñ komunikacyjnych. Zdarza siê, ¿e uzyskanie komizmu jest je-

dynym zamierzonym celem dewiacyjnego zabiegu s³ownego, zob. pojêcie be³kotu ludycznego w pracy: Ki-

klewicz 2015: 17 i n.



uzasadnieniem tego odstêpstwa jest d¹¿enie mówi¹cego do unikania nadmier-

nej, niepotrzebnej detalizacji. Dla komunikacji publicznej/masowej z natury

rzeczy statutowo charakterystyczny jest wiêkszy wymóg obiektywizmu i precy-

zji informacji (inna rzecz, ¿e to nie zawsze potwierdza siê w praktyce), mo¿na

wiêc twierdziæ, ¿e postulat jakoœci ma tu pierwszeñstwo przed postulatem ilo-

œci. Tym niemniej nadawca wypowiedzi dziennikarskiej wychodzi z za³o¿enia,

¿e nie op³aca mu siê operowanie informacj¹ zbytnio szczególn¹ (rzutowa³oby to

na styl artystyczny) ani zbytnio ogóln¹ (wskazywa³oby to na cechy komunikacji

oficjalno-urzêdowej lub naukowej). Dlatego charakterystyczn¹ cech¹ jêzyka

mediów masowych jest kategoryzacja doœwiadczeñ na p o z i o m i e b a z o -

w y m, czyli wyœrodkowanym, dysponuj¹cym optymaln¹ liczb¹ informacji

o opisywanych przedmiotach i zjawiskach17. W zwi¹zku z tym W. Pisarek roz-

wa¿a „kryterium konkretnoœci” jêzyka prasy: „Dla dziennikarza chata jest

chat¹, a nie domem, jab³ka – jab³kami (a jeszcze lepiej antonówkami czy rene-

tami), a nie owocami, piwo – piwem (a jeszcze lepiej ¿ywcem czy tyskim),

a nie napojem” (2002: 175)18.

Grice (1975: 52) pisze o dwóch rodzajach implikacji powodowanych przez

pogwa³canie postulatów iloœci: o negatywnym (realizowanym nie wprost) war-

toœciowaniu przedmiotu mowy oraz o wyrazie niepewnoœci nadawcy co do pra-

wdziwoœci swoich twierdzeñ.

Pierwsze zjawisko wystêpuje te¿ w komunikacji publicznej, m.in. w postaci

wspomnianego tu wczeœniej przemilczania. Brak informacji lub jej okrojony,

powœci¹gliwy charakter jest dla adresata znakiem tego, ¿e nadawca ma negaty-

wny stosunek do pewnego przedmiotu. Tego rodzaju fakty s¹ typowe dla dys-

kursów komunikacji publicznej w totalitaryzmie. Na przyk³ad A. Rotfeld w ar-

tykule Noblowskie tajemnice („Tygodnik Powszechny” 2008, nr 39) pisze

o przemilczaniu w mediach okresu PRL wydarzenia, jakim by³o przyznanie Na-

grody Nobla Lechowi Wa³êsie:

Czytanie polskiej prasy w okresie stanu wojennego by³o zajêciem osobliwym. Najmniej wa¿ne

by³o to, o czym informowano na pierwszych stronach. Sprawy najwa¿niejsze by³y przemilcza-

ne lub – jeœli nie da³o siê tego unikn¹æ – podawane najmniejsz¹ czcionk¹ wœród drugorzêd-
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Idea poziomów kategoryzacji danych doœwiadczalnych pochodzi z semantyki kognitywnej, zob. Kleiber

2003: 88 i n.

18
Nale¿y zaznaczyæ, ¿e, jak pisze H. Wandhoff (2005: 151), w tekstach komunikacji pisemnej – w porów-

naniu z tymi z komunikacji ustnej – wystêpuje wiêkszy odsetek nazw poziomu nadbazowego. Teksty dzienni-

karskie zatem w pewnym stopniu naœladuje przekaz ustny.



nych doniesieñ. Do takich wiadomoœci nale¿a³a ta z 6 paŸdziernika 1983 r., ¿e internowany

wówczas przywódca NSZZ „Solidarnoœæ” Lech Wa³êsa zosta³ wyró¿niony Pokojow¹ Nagrod¹

Nobla. W prasie œwiatowej by³a to sensacja. W prasie polskiej – kilkuwierszowa notatka.

A przecie¿ po raz pierwszy w historii Pokojowych Nagród Nobla Polak dost¹pi³ zaszczytu,

który budzi³ dumê milionów rodaków.

Odstêpstwo od dyrektywy konwersacyjnej: Staraj siê, aby twój wk³ad do

konwersacji by³ na tyle informatywny, na ile jest to wymagane przez cel wymia-

ny werbalnej, mo¿e skutkowaæ ponadto tym, ¿e aktualizowana jest implikacja

wy¿szego rzêdu, a mianowicie przekonanie partnerów komunikacyjnych o ist-

niej¹cych w przestrzeni medialnej o g r a n i c z e n i a c h. Nadawca niejako ape-

luje do wiedzy adresata o tym, ¿e wszystkiego nie da siê powiedzieæ – s¹ tema-

ty, które w komunikacji publicznej mog¹ byæ jedynie zasygnalizowane,

naszkicowane. W taki sposób tworzy siê uzasadnienie nierzadko spotykanej

(szczególnie w tekstach publicystycznych) praktyki stosowania aluzji, insynua-

cji, skojarzeñ itp. Mamy tu do czynienia z ukrytym w komunikacie apelem do

adresata: „Uaktywnij swoj¹ wyobraŸniê”. Nadawca oferuje jedynie pó³fabrykat

semantyczny, który wymaga reinterpretacji przez odbiorców, „domkniêcia te-

matu”. Zaproponowana przez nadawcê sugestia musi jednak byæ o tyle jednoz-

naczna, aby odbiorca pod¹¿y³ w nale¿ytym (zgodnym z intencjami nadawcy)

kierunku interpretacyjnym.

Taki charakter maj¹ m.in. tzw. uwalacze – aluzyjne wypowiedzi w dzienni-

karstwie politycznym, o których pisze S. Mizerski w artykule Trafiony, uwalony

na ³amach „Polityki” (2004, nr 49):

To swoisty metajêzyk zbudowany na eufemizmach w sensie prawnym i czasem ocieraj¹cy siê

o insynuacjê. U¿ywa siê go wtedy, gdy istniej¹ poszlaki do ³¹czenia pewnych ludzi z pewnymi

zdarzeniami lub innymi ludŸmi. Gdy dziennikarz czuje, ¿e takie zwi¹zki zachodz¹, ale albo nie

ma mo¿liwoœci dotarcia do twardych faktów, albo zdoby³ wiedzê operacyjn¹ policji, z której

nie mo¿e skorzystaæ wprost, ucieka siê do pisania aluzyjnego. [...] Uwalacze pozwalaj¹ w bez-

pieczny sposób przypisaæ osoby powszechnie znane do jakiegoœ niejasnego zdarzenia lub

aktualnie opisywanej afery. Dziêki uwalaczom nastêpuje wstêpny, zgrubny opis dzia³añ boha-

tera. Jego rola zostaje czêœciowo ods³oniêta, zasygnalizowana lub przynajmniej dana do zrozu-

mienia. Do najl¿ejszych konstrukcji uwalaj¹cych nale¿y s³ówko kojarzyæ. Z faktu, ¿e kogoœ

kojarzy siê z kimœ lub czymœ lub ¿e ten ktoœ jest z kimœ lub czymœ kojarzony, nie musi wyni-

kaæ nic powa¿nego, ale to niew¹tpliwy sygna³ alarmowy.

Do typowych uwalaczy autor zalicza twierdzenia: X jest widywany z Y-em; X

bywa/pokazuje siê gdzieœ z Y-em; X odwiedza Y-a; X uchodzi za Y-a; X wywodzi

siê z Y-em; X jest wspierany przez Y-a i in.
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W dyskursie dziennikarskim zak³ada siê, ¿e reinterpretacyjna aktywnoœæ od-

biorcy powinna skutkowaæ generowaniem nowych twierdzeñ, przewa¿nie o za-

barwieniu negatywnym. Jak widzimy, implikacje domkniêcia dyskursu kore-

sponduj¹ z implikacjami wartoœciowania negatywnego.

Odstêpstwo od drugiego postulatu kategorii iloœci: Staraj siê, aby twój wk³ad

do konwersacji nie zawiera³ wiêkszej iloœci informacji, ni¿ to jest konieczne

oznacza tzw. wielomównoœæ, która, wydawa³oby siê, jest niezgodna z dynami-

cznym i zwiêz³ym charakterem stylu dziennikarskiego19. A jednak zjawisko to

wystêpuje tak¿e w sferze medialnej – zw³aszcza w tekstach propagandowych

i reklamie, gdy w pewnym odcinku czasu ten sam temat jest powtarzany w

kó³ko. Czêsto wywo³uje to skutek odwrotny od zamierzonego – zniechêcenie

odbiorcy, który podejrzewa nadawcê o manipulacjê. Jest to jedna z przyczyn

pora¿ek kampanii propagandowych.

4. Implikacje ufundowane na postulacie kategorii relewancji

Postulat relewancji ma dwa wymiary: wewnêtrzny, dotycz¹cy semantycznej (te-

matycznej) spójnoœci tekstu, oraz zewnêtrzny, dotycz¹cy powi¹zania z otocze-

niem aktu mowy. Relewancja wewn¹trztekstowa wymaga m.in. tematycznej or-

ganizacji poszczególnych tekstów w strukturze gazety, czasopisma, oferty

programowej radia lub telewizji. Teksty prasowe zwykle s¹ gromadzone

wewn¹trz b l o k ó w t e m a t y c z n y c h, takich jak nowoœci (z kraju, ze œwia-

ta), polityka, prawo, finanse itd. S¹ poza tym wydania o konkretnym, okreœlo-

nym p r o f i l u t e m a t y c z n y m – spo³eczno-kulturowe, komputerowe, spor-

towe, literackie itd.

Relewancja w aspekcie zewnêtrznym (pozatekstowym) oznacza a k t u a l -

n o œ æ informacji medialnej, co jest jedn¹ z kluczowych w³aœciwoœci dziennikar-

stwa, polegaj¹c¹ na pierwszeñstwie informacji o najnowszych, najbardziej de-

cyduj¹cych zdarzeniach.

Odstêpstwa od wymogu relewancji powoduj¹ e f e k t a t r a k c j i. Zestawie-

nie znaczeniowo nieprzystawalnych do siebie (a czasem kontrastuj¹cych) wyra-

zów s³u¿y celowi uatrakcyjnienia tekstu. Chodzi o wyra¿enia jêzykowe typu:

strategiczne marzenia, gwiazda du¿ego kalibru, tygiel inspiracji, sch³adzanie

gospodarki.
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H. Grabowski w artykule Sztuka pisania („Forum Akademickie” 2008, nr 12) rozwa¿a problem nadu¿y-

wania pewnych form jêzykowych w komunikacji publicznej, w szczególnoœci w tekstach naukowych.



O¿ywieniu przekazu s³u¿¹ tak¿e t e k s t y k a l e j d o s k o p o w e, o których

pisze A. Wilkoñ:

Wrogiem informacji telewizyjnej sta³o siê dr¹¿enie jednego tematu, chyba ¿e temat ten jest

wysoce interesuj¹cy dla masowego odbiorcy. [...] Struktury sk³adanek wielotematycznych – to

forma dzisiaj wyj¹tkowo popularna. [...] Sensem kalejdoskopowych form s³owno-obrazowo-

dŸwiêkowo-muzycznych jest w³aœnie to, ¿e nie ma jednego tematu, ¿e istnieje pozorny luz

i swobodny wybór ró¿nych informacji. (Wilkoñ 2003: 257)

Wilkoñ (2003: 258) podkreœla, ¿e w warunkach wielotematowoœci tekstów

prasowych wa¿n¹ rolê odgrywaj¹ specjalne formu³y metatekstowe, takie jak

np.: przejdŸmy teraz do innego tematu, zastanówmy siê teraz na czymœ innym,

zostawmy to, od³ó¿my ten temat na póŸniej, nie mówmy wiêcej o tym i in. „Maj¹

one szczególny aspekt spójnoœciowy: oddzielaj¹ tematy od siebie ró¿ne i uspra-

wiedliwiaj¹ ten proceder” – pisze badacz.

5. Implikacje ufundowane na postulacie kategorii sposobu

Zgodnie z postulatem sposobu forma jêzykowa tekstów medialnych musi byæ

zoptymalizowana i podporz¹dkowana treœci, a tak¿e warunkom komunikacji.

Z tego wynika koniecznoœæ wykorzystania w komunikacji publicznej jêzyka

normatywnego, najmniej (w porównaniu z innymi odmianami spo³ecznymi jê-

zyka) nacechowanego i maj¹cego najszerszy zasiêg funkcjonowania. Odstêp-

stwa (w postaci ró¿nego rodzaju potocyzmów, kolokwializmów, wyrazów œro-

dowiskowych) pojawiaj¹ siê ostatnio doœæ regularnie w celu wywo³ania efektu

atrakcyjnoœci (Lasky 2003: 10; Majkowska 2000: 237). Temu¿ celowi s³u¿y

wprowadzenie licznych neologizmów do jêzyka prasy; z jednej strony utrud-

niaj¹ one niejako odbiór, gdy¿ wymagaj¹ interpretacyjnej aktywnoœci odbiorcy,

z drugiej zaœ wzbudzaj¹ zainteresowanie tekstem. Na przyk³ad artyku³ w czaso-

piœmie „Wiedza i ¯ycie” (2015, nr 8) zatytu³owano: Pi¹ta Lemoniada!

Wyraz Lemoniada (napisany w³aœnie wielk¹ liter¹) ma tu znaczenie okazjo-

nalne: jest okreœleniem konkursu artystycznego zorganizowanego przez krako-

wski Ogród Doœwiadczeñ im. Stanis³awa Lema. Skojarzenie lemoniada – Sta-

nis³aw Lem nie powstaje u czytelnika natychmiast, lecz dopiero po przeczytaniu

tekstu – w³aœnie na tym zale¿y jego autorowi.

Kwestia normy literackiej dotyczy kodowania wypowiedzi dziennikarskiej.

Istnieje jednak i drugi aspekt kategorii sposobu, dotyczy on struktury wypowie-

dzi (w³aœnie to mia³ na myœli Grice). W komunikacji publicznej zdarzaj¹ siê
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przypadki sztucznego komplikowania tekstu, czyli manieryzmy, za którymi

kryje siê d¹¿enie do autoprezentacji, naœladowanie stylu wysokiego. Zjawisko

to by³o charakterystyczne dla prasy epoki PRL. Autorzy pracy pt. Kultura jêzy-

ka polskiego (Buttler, Kurkowska, Satkiewicz 1987) cytuj¹ m.in. takie zdanie

z tekstu informacji prasowej:

Huta Nowotki osi¹gnê³a sukcesy w walcowaniu profili w tolerancjach zawê¿onych.

Kolejny przyk³ad tego rodzaju przytacza Pisarek:

Kiedyœ [...] napisa³em do jednego z dzienników krakowskich list, a w nim miêdzy innymi takie

zdania: „Mieszkam na osiedlu S³onecznym. Od kilku dni wieczorami panuj¹ tu absolutne

ciemnoœci, bo z nieznanych przyczyn nie œwiec¹ siê uliczne latarnie”. List wydrukowano, ale

przeredagowano go przedtem tak: „Panuj¹ce od szeregu dni ciemnoœci na terenie osiedla

S³onecznego s¹ zaprzeczeniem tego sk¹din¹d bardzo wymownego miana”. Ca³e szczêœcie, ¿e

tych s³ów redakcja nie podpisa³a moim nazwiskiem. (Pisarek 2002: 190)

Mo¿na jednak mieæ w¹tpliwoœci co do tego, czy uznaæ za niew³aœciwe

w tekstach dziennikarskich s³ownictwo o nacechowaniu ksi¹¿kowym. Kwestia

ta jest trudna do rozstrzygniêcia, w ka¿dym razie jeœli chodzi o teksty publicy-

styczne, np. artyku³y analityczne, recenzje, komentarze, eseje. Decyzja autora

tekstu zale¿y w tym przypadku od – by tak rzec – wyprofilowania grupy doce-

lowej, która powinna mieæ nale¿yte kompetencje w zakresie operowania s³ow-

nictwem o wysokim stopniu abstrakcji. Za przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ czasownik

kanalizowaæ i pochodne od niego wyrazy. W Uniwersalnym s³owniku jêzyka

polskiego (Dubisz [red.] 2008: 29) czasownik ten ma dwa znaczenia: 1) za-

k³adaæ kanalizacjê – zespó³ urz¹dzeñ sanitarnych; 2) kierowaæ czyj¹œ dzia³al-

noœæ (zwykle ocenian¹ negatywnie) w inn¹ stronê. W tekstach naukowych wy-

raz kanalizowaæ wystêpuje, choæ rzadko, tak¿e w innym znaczeniu: ‘dawaæ

wyraz, przekazywaæ, upubliczniaæ’. Takie u¿ycie czasownika mo¿na napotkaæ

w (nielicznych, co prawda) tekstach dziennikarskich:

W za³o¿eniu [szef ZZPPM] mia³ chroniæ za³ogi przed wyzyskiem przez nowych, prywatnych

w³aœcicieli (a tak naprawdê k a n a l i z o w a æ lêk robotników przed brutalnymi regu³ami kapi-

talizmu). („Newsweek” 29.05.2011)

AKP s k a n a l i z o w a ³ a zapotrzebowanie na zmiany i rozwinê³a dzia³ania podejmowane

wczeœniej. („Tygodnik Powszechny” 2013, nr 45)

W³asny profil w portalach spo³ecznoœciowych pozwoli te¿ k a n a l i z o w a æ dyskusje o marce

– ludzie bêd¹ czêœciej robili to na firmowym fanpage’u czy w komentarzach na blogu. („Gaze-

ta Prawna” 3.12.2013)
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Partie „g³ównego nurtu” [...] nie potrafi¹ zaproponowaæ mieszkañcom Europy ¿adnego realne-

go rozwi¹zania ich problemów. Jedyne, co umiej¹, to k a n a l i z o w a æ frustracjê. („Rzeczpo-

spolita” 10.07.2014)

Oczywiœcie autorom przytoczonych tekstów mo¿na by zarzuciæ, ¿e niepo-

trzebnie komplikuj¹, u¿ywaj¹c konstrukcji: kanalizowaæ zapotrzebowanie za-

miast przekazywaæ, zg³aszaæ zapotrzebowanie; kanalizowaæ dyskusjê zamiast

zrealizowaæ, przeprowadziæ dyskusjê; kanalizowaæ frustracjê zamiast dawaæ

wyraz frustracji, zmniejszaæ frustracjê. Wydaje siê jednak, ¿e jest spraw¹ gustu

oraz indywidualnego stylu pisz¹cego siêganie po s³ownictwo „trudniejsze” lub

„³atwiejsze” – kryteriami oceny takich zachowañ mog¹ byæ kompetencja autora

oraz jego poczucie odpowiedzialnoœci przed czytelnikami.

Za odstêpstwo od postulatu sposobu nale¿y uznaæ tak¿e nadmiern¹ figuraty-

wnoœæ tekstów, zw³aszcza nieuzasadnione u¿ycie metafor, co – choby w sytua-

cjach sprzecznoœci znaczeñ podstawowych wyrazów u¿ytych metaforycznie –

prowadzi nieraz do absurdów, np.:

Towarzyszka Grzyb powiada, zwracaj¹c siê do Jaroszewicza, ¿e chcia³aby „u s ³ y s z e æ takie

jego s p o j r z e n i e”. (cyt. za: Kiklewicz 2007a: 32)

Mimo ¿e wyra¿enie spojrzenie w jêzyku polskim wystêpuje nie tylko w zna-

czeniu prymarnym ‘wzrok w chwili patrzenia’, ale tak¿e w znaczeniu sekundar-

nym ‘pogl¹d, przekonanie, s¹d’ (np. mieæ krytyczne spojrzenie na coœ), to jed-

nak w s¹siedztwie z czasownikiem us³yszeæ ze znaczeniem przenoœnym zaczyna

rywalizowaæ znaczenie podstawowe – perceptywne – na skutek czego dochodzi

do sprzecznoœci semantycznej20. W podobnych przypadkach czêsto powstaje

efekt komiczny, czemu towarzyszy deprecjacja nadawcy. Za przyk³ad mog¹

pos³u¿yæ publikowane w 1989 roku w tygodniku „Polityka” spontaniczne wy-

powiedzi uczestników zebrañ zwi¹zków artystycznych:

Mamy ciê¿ki orzech w postaci kolosalnych papierów.

Wszystkie wybuchy skupiaj¹ siê na mnie.

Po co robiæ pod kogoœ, lepiej robiæ pod siebie.

Nie chcia³bym wyst¹piæ z rzeczami opartymi na powietrzu.

Obowi¹zek w stosunku do m³odych, których wch³aniamy.
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20
Istoty rzeczy nie zmienia to, ¿e czasownik s³yszeæ okazjonalnie jest u¿ywany w znaczeniu przenoœnym

‘obcowaæ, kontaktowaæ siê’; np. zdanie z listu e-mailowego: Bardzo siê ucieszy³em, ¿e Ciê s³yszê (w znacze-

niu: ‘Bardzo siê ucieszy³em z mo¿liwoœci kontaktu, komunikacji z Tob¹’).



My siê znajdziemy w takim sosie, z którego nie bêdzie mo¿na wyjœæ.

Bokiem ka¿demu wychodzi protokó³.

Wystêpuje te¿ inna odmiana realizacji kategorii sposobu – niedookreœlenie

treœci i pewna enigmatycznoœæ przekazu. Zabieg ten, jak w przypadku przemil-

czania, zawiera w sobie apel do odbiorcy, aby uaktywni³ swoj¹ kreatywnoœæ.

Formy niedookreœlenia mog¹ te¿ jednak byæ na tyle egzotyczne, zagadkowe, ¿e

przyczyniaj¹ siê do stworzenia efektu atrakcji. D. Szumska (1999; 2000) zwró-

ci³a uwagê na szerokie zastosowanie w czasopismach ilustrowanych, g³ównie

w nag³ówkach prasowych i œródtytu³ach, konstrukcjach przymiotnikowo-rze-

czowych z przymiotnikiem relacyjnym (piernikowy, kapeluszowy, górski, ko-

biecy, domowy itp.) stanowi¹cych rezultat kompresji strukturalnej i na skutek

kompresji zawieraj¹cych bardzo szczególny, schematyczny profil tego, co ma

byæ zakomunikowane. Oto kilka przyk³adów:

Kapeluszowy golf („Tele Tydzieñ” 2000, nr 29) ‘golf po³¹czony z konkursem na najpiêkniej-

szy damski kapelusz wœród obserwuj¹cych zmagania golfiarzy pañ’;

kamienne hobby („Naj” 1998, nr 13) ‘hobby, które polega na zbieraniu kamieni’

obcasowe oklaski („Tele Tydzieñ” 1999, nr 5) ‘oklaski dla artystki za wyci¹gniêcie uwiêzione-

go w deskach scenicznych obcasa’;

jajeczny humor („Tele Tydzieñ” 1998, nr 42) ‘dowcipy, których tematem s¹ jajka’.

¯eby zrozumieæ ukryte w pierwszym przyk³adzie (nag³ówek prasowy) zna-

czenie, czytelnik nie mo¿e odwo³aæ siê do swej wiedzy o œwiecie, np. o tym, co

³¹czy golf i kapelusze (konstrukcja jêzykowa bazuje na zbyt luŸnej, doraŸnej

asocjacji), wiêc jedynym sposobem rozgryzienia zagadki semantycznej jest

tekst prasowy – czytelnik musi go przeczytaæ. Wyra¿enia takie zawsze osadzo-

ne s¹ w okreœlonym kontekœcie, nie istniej¹ ogólne regu³y ich interpretacji zna-

czeniowej; u¿ywaj¹c okreœlenia E. Jêdrzejko (1993), mo¿na stwierdziæ, ¿e wy-

magaj¹ one „ka¿dorazowej szczegó³owej analizy u¿ycia”.

* * *

Mimo ¿e dziennikarstwo stanowi szczególn¹ sferê komunikacji miêdzyludzkiej,

a styl dziennikarski (dziennikarsko-publicystyczny) ma cechy odrêbnoœci (na tle

innych stylów), to jednak komunikacja publiczna, jak siê wydaje, nie wytwo-

rzy³a nowych, specyficznych norm ani zasad interakcji jêzykowej, korzystaj¹c

z tych, które obowi¹zuj¹ w innych sferach, np. w komunikacji potocznej, na-

ukowej, urzêdowej itd. Dlatego analiza tekstów dziennikarskich wykazuje, ¿e
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powstaj¹ one z uwzglêdnieniem ogólnych regu³ zachowañ komunikacyjnych,

które m.in. zosta³y wyeksponowane w teorii kooperacji H.P. Grice’a. W artyku-

le pokazano, ¿e w komunikacji publicznej realizuj¹ siê normy komunikacji ko-

operacyjnej, ale te¿ stosuje siê ró¿norodne zabiegi s³u¿¹ce ³amaniu tych norm.

Przyczyniaj¹ siê one albo do zak³ócenia kooperacji, albo do generowania impli-

kacji retorycznych. W przypadku komunikacji publicznej wystêpuj¹ te¿ impli-

kacje szczególnego rodzaju – interpersonalne, umotywowane wzglêdami wy-

¿szego rzêdu (zachowaniem zgody spo³ecznej, unikaniem konfliktu i in.).

Regu³y konwersacji w ujêciu Grice’a nie obejmuj¹ wszystkich aspektów ko-

munikacji miêdzyludzkiej, w tym komunikacji publicznej. Oznacza to, ¿e oma-

wiana w artykule problematyka jest otwarta i, opisywana z innej perspektywy,

mo¿e zostaæ wzbogacona o nowe aspekty ¿ywego, ci¹gle zmieniaj¹cego siê jê-

zyka mediów masowych.
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Modern journalistic expression in the light of the principle

of cooperation

The author considers the use of H. P. Grice’s theory of cooperation to describe the

verbal behavior in the public communication, particularly in journalism. First, the

author argues that the public communication cannot be reduced either to cooperation or

to rationally planned action. Second, the author describes not only the rhetorical

implications, but also the interpersonal implications of lower and higher order

(instrumental and global). In the separate sections, the author describes implementation

of postulates of some categories: quality, quantity, relevance and manner in the

contemporary journalistic texts.

Keywords: pragmatics, language of journalism, principle of cooperation, conversa-

tional implication, H. P. Grice.
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