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Olga Bia³ek-Szwed

Sposoby pozyskiwania czytelnika masowego
(Czytaj¹c wspó³czesn¹ prasê)

Jêzyk jest podstawowym œrodkiem spo³ecznego komunikowania
oraz elementarnym narzêdziem prasy. Zespo³em symboli stosowanym
w celu przekazania wiadomoœci i znaczeñ. Odzwierciedleniem rzeczywi-
stoœci, noœnikiem emocji, „narzêdziem” pracy ka¿dego autora, w tym
tak¿e dziennikarza.

Komunikowanie miêdzyludzkie na gruncie wspó³czesnych publi-
katorów masowych stanowi proces, który bywa pojmowany jako wspó³-
udzia³ nadawcy i odbiorcy. Zadaniem nadawcy jest zaanga¿owanie od-
biorcy do percepcji tekstu, czemu s³u¿¹ ró¿ne przekazy, mniej lub bar-
dziej czytelne komunikaty jêzykowe. Nadawcy zwykle skupiaj¹ siê na
istocie jêzyka, zwracaj¹ uwagê, ¿e: „jego podstawow¹ oraz zasadnicz¹
funkcj¹ jest nie tylko komunikowanie wewnêtrznych prze¿yæ jednostki
czy spo³eczeñstwa (...), [ale] sposób konceptualizacji i strukturalizacji tej
rzeczywistoœci, sposób jej interpretacji, kategoryzacji (...) sposób  jej ogl¹du
i – co najwa¿niejsze – sposób jej wartoœciowania”1 .

Wspó³czesne media masowe stawiaj¹ na perswazjê, sztukê wy-
wierania wp³ywu, uzale¿niania od siebie odbiorcy. Stosuj¹ czêsto krótki
acz treœciwy przekaz. Jêzyk kultury tabloidowej2  jest zainteresowany jak
najefektywniejszym, a przy tym najprostszym i obrazowym komunika-
tem. Odbiorca masowy, czyli naprawdê ka¿dy domaga siê jêzyka ¿ywe-
go, plastycznego i dynamicznego, bliskiego jêzykowi etnicznemu3  oraz

1 J. Anusiewicz, Kulturowa teoria jêzyka. Zarys problematyki, w: Jêzyk a kul-
tura, t. I, red. J. Anusiewicz, J. Bartmiñski, Wroc³aw 1991, s. 24.
2 Termin tabloidyzacja pochodzi od rzeczownika tabloid. Tabloid – gazeta ma-
³oformatowa; gazeta „tabletka”, „pastylka”; wiadomoœci dziennikarskie poda-
ne w wielkim skrócie (typ przekazu medialnego). Pismo lekkie, nie mêcz¹ce w
lekturze, z formu³¹ opart¹ na barwnej grafice, krzykliwych zdjêciach, plotkach
towarzyskich. Jako pierwsza wprowadzi³a kolor. Zwana te¿ pras¹ ¿ó³t¹ od po-
staci Yellow Kid (pulitzerowskiego bohatera kreskówek). Historycznie - pismo
wydawane w ma³ym formacie i skierowane do masowego odbiorcy. Por. M.
Janicki, Nowy Fakt prasowy, „Polityka” 2003, nr 43, s. 104; W. Godzic, Szyb-
ciej, krócej, g³oœniej. Jasne i ciemne strony tabloidów, „Polityka”, 2005, nr
25, s. 31 (bezp³atny dodatek – „Niezbêdnik inteligenta”); W. W³adyka, Krew na
pierwszej stronie. Sensacyjne dzienniki Drugiej Rzeczypospolitej, Warszawa
1982, s. 5.
3 J. Fras, Dziennikarski warsztat jêzykowy, Wroc³aw 2005, s. 9.
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jego najbardziej rozpowszechnionej wersji - jêzykowi potocznemu4  (or-
dinary language). Dlatego te¿ gazeta masowa to medium œwiata, w któ-
rym s¹ niewskazane wszelkie eksperymenty lingwistyczne, wyrafinowane
estetycznie œrodki mowy, hermetyzm, a jeœli ju¿ pojawiaj¹ siê, to s¹ daw-
kowane ostro¿nie, uwzglêdniaj¹c stereotypowy odbiór œwiata, konser-
watyzm gustów i obyczajów5 .

Jêzykoznawca i prasoznawca Walery Pisarek, zauwa¿aj¹c, ¿e ba-
dania nad zrozumia³oœci¹ tekstów publicznego dyskursu awansowa³y do
rangi jednej z najpopularniejszych dziedzin studiów nad komunikowa-
niem masowym, pokusi³ siê o ustalenie jêzykoznawczych priorytetów
tekstów masowych6 . Zwróci³ uwagê, ¿e najskuteczniejsze s¹ zdania zbu-
dowane tak, by najwa¿niejsze miejsca zape³nia³y wyrazy konkretne, np.
szczegó³owe rzeczowniki, jak: koñ, drzewo, stó³, samochód. Hiponimom
przyzna³ pierwszeñstwo przed hiperonimami (odwrotnie, ni¿ w tekstach
naukowych), wyrazom rodzimym przed zapo¿yczonymi i odczuwany-
mi jako zapo¿yczone. Bêd¹c œwiadomym elementarnej percepcji komu-
nikatów ogólnoinformacyjnych, proponowa³ zredukowanie do koniecz-
nego minimum naukowej, ekonomicznej i technicznej terminologii. By
oddaæ pe³niê obrazu, nale¿y jeszcze podkreœliæ wagê, jak¹ Pisarek przy-
wi¹zywa³ do konkretnych czasowników, a wiêc niezbyt abstrakcyjnych
(np. dokonywaæ, zauwa¿aæ, spostrzegaæ, byæ itp.) i nigdy nadmiernie
przeintelektualizowanych (dywagowaæ, aplikowaæ, aktywizowaæ, supo-
nowaæ itp.). Rozumia³, ¿e „ – czasownik (...) – dobry jest na wszystko.
On uchroni tekst przed nud¹, abstrakcyjnoœci¹ i kancelaryjnoœci¹”7 . Do-
brze „skrojony” ustrze¿e równie¿ przed niezrozumia³oœci¹ i dwuznacz-
noœci¹, podobnie jak rozs¹dne i skromne u¿ycie strony biernej.

„Badania wykaza³y, ¿e stopieñ zrozumienia tekstu przez czytelni-
ka jest odwrotnie proporcjonalny do d³ugoœci zdañ, z jakich tekst jest zbu-
dowany” – pisa³a Janina Fras8 . To prawda. Sztuka dziennikarska, nie
tylko tworzona na u¿ytek mediów masowych, nie znosi gadulstwa, pu-
stos³owia. Wystarczy wzi¹æ do rêki kilka numerów tabloidów – „Faktu”
czy „Super Expressu”, by o tym przekonaæ siê. Adepci, rozpoczynaj¹cy

4 Jerzy Bartmiñski podkreœla, ¿e jêzyk potoczny jest pierwszym jêzykiem,  któ-
rego uczymy siê jako dzieci. Jest jêzykiem najwczeœniej przyswojonym, obie-
gowym, powszechnym, utrwalaj¹cym podstawowe struktury myœlenia. Domi-
nuje nad innymi, umo¿liwiaj¹c codzienn¹ komunikacjê. Cechuje go natural-
noœæ. Przekazuje i utrwala „naiwny” œwiat. Zob. J. Bartmiñski, Wspó³czesny
jêzyk polski, Lublin 2001, s. 45.
5 S. Bereœ, Head-line, czyli psychomachia, w: Nowe media – nowe w mediach.
W kulturze pierwszych stron, red. I. Borkowski, A. WoŸny, Wroc³aw 2005, s.
113-138.
6 W. Pisarek, Nowa retoryka dziennikarska, Kraków 2002, s. 155.
7 Tam¿e, s. 178.
8 Fras, dz. cyt., s. 11.
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pracê w tabloidach, pod okiem kierowników dzia³ów studiuj¹ zasady
w³aœciwego doboru s³ów, umiejêtnoœæ budowania zdañ nie przyt³aczaj¹-
cych nadmiarem informacji. Pamiêtaj¹, ¿e zbytnia kondensacja szcze-
gó³ów mo¿e utrudniæ percepcjê, a tak¿e, ¿e jêzyk nie powinien przypo-
minaæ komunikatów skonstruowanych na podobieñstwo SMS-ów, drob-
nych og³oszeñ czy nekrologów.

Sta¿yœci dziennikarskiej profesji zg³êbiaj¹ równie¿ arkana trudnej
sztuki tworzenia nieskomplikowanych, dosadnych i zrozumia³ych lidów9 ,
tytu³ów, podtytu³ów i œródtytu³ów. Ogromn¹ wagê przyk³ada siê do ty-
tu³u, jak obrazowo t³umaczy³ Stanis³aw Bereœ – odgrywaj¹cego rolê wi-
tryny artyku³u, reklamowego agenta gazety, handlarza zachêcaj¹cy do
obejrzenia wy³o¿onego towaru, próbki materia³u, wycinka informacyj-
nego tkaniny10 . Tytu³ stanowi jeden z klasycznych wyznaczników bru-
kowców – bywa wielki, kolorowy i krzykliwy. Jego rola polega na zain-
teresowaniu czytelnika tekstem. Jest wiele sposobów, by tego dokonaæ.
Nie mniej w tabloidach najlepiej „sprzedaj¹ siê” tytu³y, do których kon-
strukcji autor wykorzysta³: grê s³ów, czyli manipulowanie znaczeniami
wyrazów, kontrastowe ich zestawienie lub wprost przeciwnie, zestawia-
nie wyrazów bliskoznacznych; sugerowa³ istnienie zwi¹zków semantycz-
nych; postawi³ na efekt komizmu lub tragizmu; na kalambury, metafo-
ry, porównania, personifikacje, animizacje, metonimie, antyfrazy; przy-
s³owia i m¹droœci ludowe, wzbudzaj¹ce w czytelniku emocje s³owa –
klucze (jak: lustracja, wojna w Iraku, AIDS). Warto wspomnieæ, ¿e sztuka
sformu³owania dowcipnego i trafnego tytu³u by³a wysoko ceniona ju¿ w
bulwarówkach przedwojennych. U „czerwoniaków”11  fachowcem w tej
dziedzinie by³ sam Kazimierz Wierzyñski.

Lid, podobnie jak tytu³, ma zadanie wzmocniæ zainteresowanie
artyku³em, a nawet wiêcej, winien zintensyfikowaæ to pragnienie. Per-
fekcyjnie skonstruowany lid przeka¿e czytelnikowi najwa¿niejsze infor-
macje „w pigu³ce”, odpowie na pytania: „kto?”, „co?”, „gdzie?”, „dlacze-
go?”, „jak?”, jednoczeœnie pozostawiaj¹c informacyjny niedosyt.

9 Lid (lead, „g³ówka”), pierwszy akapit tekstu dziennikarskiego, zawieraj¹cy
najistotniejsze informacje. Mo¿e wystêpowaæ w formie cytatu. Graficznie od-
ró¿nia siê od reszty tekstu. Zob. Fras, dz. cyt., s. 13-15; L. Olszañski, Dzienni-
karstwo Internetowe, Warszawa 2006, s. 105; Pisarek, dz. cyt., s. 243.
10 Bereœ, dz. cyt., s. 113-138.
11„Czerwoniakami” (od czerwonego koloru, który wystêpowa³ w winietach)
zwano popularne, sensacyjne tytu³y, nale¿¹ce do miêdzywojennego koncernu
– Dom Prasy w Warszawie. Wydawnictwo zosta³o stworzone w 1922 r. przez
Henryka Butkiewicza i Antoniego Lewandowskiego.
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Agresja, cynizm, wulgaryzmy

Jêzyk tabloidów, podobnie jak i inne przejawy kultury masowej
osadzone w nurcie kultury transgresyjnej, prze³amuje tradycyjne grani-
ce, eksperymentuje, wykracza poza ustalone schematy, zdarza siê, ¿e
narusza kanony piêkna i dobrego smaku. Bywa zarzewiem konfliktów i
licznych polemik12 .

Polskie tabloidy charakteryzuj¹ siê prostot¹ stylu, otwarciem siê
na nurt egalitaryzacji13  w polszczyŸnie, pomijaniem wyrazów trudnych
i obco brzmi¹cych, nieskomplikowan¹ treœci¹. Wszystko zgodnie z mot-
tem Williama Randolpha Hearst’a: „by czytelnikiem pism móg³ siê staæ
ka¿dy mê¿czyzna z ulicy i ka¿da kobieta z kuchni”14 . Mieszaniem ze sob¹
zarówno stylów u¿ytkowych jêzyka polskiego, jak i informacji z komen-
tarzem. £¹czeniem elementów opisuj¹cych, interpretuj¹cych i oceniaj¹-
cych. Nie sprawdzaj¹ siê u nas zachodnie wzory nielicznych „brukow-
ców” nastawionych na wiarygodne dziennikarstwo (próba „podrasowa-
nia” i uspokojenia „Super Expressu” okaza³a siê totaln¹ klap¹, podobnie
jak nieudany debiut „Nowego Dnia” wydawnictwa Agora).

Jêzyk polskiej prasy najwiêkszym i najbardziej widocznym zmia-
nom zosta³ poddany w latach transformacji ustrojowej15 . Po latach ko-
munistycznej nowomowy czytelnicy zapragnêli jêzyka nieskomplikowa-
nego, zrozumia³ego, bêd¹cego antidotum na dotychczasowy be³kot pro-
pagandy. Jêzyk mediów masowych zacz¹³ promowaæ teksty czytelne, z
ograniczon¹ liczb¹ trudnych s³ów (niemniej pojawi³y siê zapo¿yczenia, jak:
market, shop, pub, party, bonus, show) i zdañ z³o¿onych, z minimaln¹
iloœci¹ œrodków artystycznego wyrazu. Podobnie, jak przed 1989 r., pos³u-
giwa³ siê szablonami jêzykowymi (kiedyœ: sojusz robotniczo-ch³opski, prze-
wodnia si³a narodu, wróg klasowy; dzisiaj: kolebka Solidarnoœci, mienie
zaburzañskie, moherowe berety). Odrzuci³ pog³êbione analizy. Postawi³
na dosadne porównania, kolokwializmy, fraternizacjê (np. Jurek Owsiak,
Janka Ochojska, Zbyszek Zamachowski, Czarek Pazura). Zacz¹³ czerpaæ
z gwar œrodowiskowych (gwar miejskich: goœæ, taryfa, ciuchy;  przestêp-
czych: melina, dziupla, glina, cynk, kwadrat, git; konspiracyjnych: bibu³a,
sypaæ, kolportowaæ, wspó³pracowaæ; m³odzie¿owych: super, zajebiœcie,
facet, kumpela, impreza, komp, twardziel – w znaczeniu twardy dysk kom-
putera, wjazd – wejœcie, wyjazd – wyjœcie). Reporterzy ulegli modom jê-
zykowym (np. czêste u komentatorów sportowych zapo¿yczenia: goalke-
eper, coach), postawili na skróty, prozaizmy i wulgaryzmy.

12 P. Wojciechowski, Zmyœlanie siebie, „WiêŸ” 2001, nr 5, s. 21.
13 Zob. Fras, dz. cyt., s. 55.
14 Cyt. za: Paczkowski, dz. cyt., s. 108.
15 Przyjmuje siê, ¿e w³aœciwa transformacja polskich mediów mia³a miejsce w
latach 1989-1993. Punktem zwrotnym by³y: wybory w czerwcu 1989 r. i po-
wo³anie rz¹du Tadeusza Mazowieckiego oraz zlikwidowanie cenzury (ustawa z
11 IV 1990 r. uchyla³a ustawê g³osz¹c¹ o kontroli publikacji i widowisk). Zob.
Dz. U., 1990, nr 29, poz. 173.
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Media masowe sta³y siê trybunami manipulacji. Ró¿nie staraj¹
siê aktualizowaæ potencja³ znaczeniowy s³owa, celowo uwydatniaæ jed-
ne cechy, ukrywaj¹c inne, danego przedmiotu, osoby, wykorzystywaæ
swoist¹ kreatywnoœæ s³owa. Dziennikarze zrozumieli, ¿e dziêki wyrazom
prymarnym, wartoœciuj¹cym oraz semantycznie obojêtnym mog¹ na-
rzucaæ swój stosunek wobec danej sprawy czy cz³owieka, ukierunkowy-
waæ odbiorcê, podpowiadaæ mu ocenê wydarzenia czy postêpku. W tym
kontekœcie charakterystyczna mo¿e byæ praca Paw³a Kwiatkowskiego,
który wyszuka³ i zanotowa³ s³owa, semantycznie nacechowane nega-
tywnie, przedmioty arbitralnego wyboru, najczêœciej u¿ywane przez
dziennikarzy. Znajdziemy wœród nich m.in. okreœlenia: szykany, zdrada,
zamieszki (tak nazywane bywaj¹ równie¿ pokojowe manifestacje), in-
cydent (wydarzenie, które dziennikarz chce zmarginalizowaæ), okupa-
cja, kolaboracja (pejoratywnie wspó³praca), fundamentalista, bojownik,
terrorysta, nêdza (w stosunku do ka¿dego ubogiego, w znaczeniu nie
bogatego), separatysta, ekstremista, fanatyk, proceder (zawsze w kon-
tekœcie machlojek, przekrêtów), kontrowersyjny, pseudokibic, mrówka
(drobny przemytnik), afera (ukochane s³owo mediów), tudzie¿ zamach,
wy³udzenie, zabieg (jako synonim aborcji)16 .

Zaczêto budowaæ teksty maj¹ce oddzia³ywaæ przede wszystkim
na sferê emocji. Zatryumfowa³a g³oœnoœæ, drapie¿noœæ, nachalnoœæ prze-
kazu. Szczególnie ekspansywny okaza³ siê byæ styl potoczny. Wed³ug
Kazimierza Wolny-Zmorzyñskiego, Andrzeja Kaliszewskiego i Wojcie-
cha Furmana brutalizacji medialnego dyskursu jest winna najm³odsza
generacja dziennikarzy. W swojej ksi¹¿ce Gatunki  dziennikarskie. Teo-
ria- Praktyka-Jêzyk napisali: „Zjawisko to jest spowodowane swoist¹
niefrasobliwoœci¹ dziennikarzy, zw³aszcza m³odych, mówi¹cych  na co
dzieñ jêzykiem spontanicznym, fraternizuj¹cym, ekspresyjnym. Jest to
te¿ wynikiem postmodernistycznego przenikania siê kultury wy¿szej i
masowej, globalizacji, upowszechniania tzw. stylu i kultury MTV”17 . Do
g³osu dosz³a agresja werbalna, pos³uguj¹ca siê obelg¹, inwektyw¹, znie-
s³awieniem. Takie radykalne obni¿enie siê kultury dyskursu publicznego
prof. Micha³ G³owiñski18  nazwa³ totalitaryzacj¹ jêzyka. Masmedia przy-
czyni³y siê do utrwalenia s³ów – zaklêæ, leksemów o wyraŸnie sprecyzo-
wanym wskaŸniku wartoœciuj¹cym (np. solidaruchy, komuchy oraz
najnowsze, ale ju¿ bardzo popularne synonimy wroga, jak: wykszta³ciu-
chy, ³¿e-elity, Ubekistan  itp.).

Autorzy dowolnie kieruj¹ siê mo¿liwoœciami wzbudzania lub wy-
gaszania takich odczuæ, jak: strach, wstyd, mi³oœæ, duma, gorycz pora¿-
ki, upokorzenie, przyjaŸñ, patriotyzm. Niejednokrotnie kluczem do

16 P. Kwiatkowski, Przedsiêbiorstwo Apokalipsa, Poznañ 2003, s. 65-69.
17 K. Wolny-Zmorzyñski, A. Kaliszewski, W. Furman, Gatunki dziennikarskie.
Teoria-Praktyka-Jêzyk, Warszawa 2006, s. 183.
18 M. G³owiñski, Pisomowa, czyli o wolnoamerykance jêzykowej, „Polityka”
2006, nr 50, s. 14 (bezp³atny dodatek - „Niezbêdnik Inteligenta”).
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przyci¹gniêcia uwagi czytelnika okazuje siê s³owo „seks”. Zredukowano do
minimum neutraln¹ stylistycznie i emocjonalnie frazeologiê. W tekstach
powodzenie zyska³a, jak ujêli to Majkowska i Satkiewicz – „metaforyka mi-
litarna” oraz „poetyka udramatycznienia przekazu”19 , promuj¹ca si³ê i za-
cietrzewienie, spychaj¹ca do defensywy wspó³pracê i pokojow¹ egzystencjê.

Jakby zapomina siê o odpowiedzialnoœci za s³owo. Niektórzy wy-
dawcy, wykorzystuj¹c wieloznacznoœæ s³ów, „naginaj¹ prawa logiki do
za³o¿onych celów, stroni¹ od rzeczowej argumentacji, po to, by rozbu-
dzaæ emocje i podtrzymywaæ negatywne nastroje spo³eczne” (Ryszard
Kowalczyk)20 . Maj¹ pe³n¹ œwiadomoœæ tego, o czym wspomina³ Pierre
Sorlin, ¿e „informowanie mo¿e byæ sposobem ukierunkowania opinii
publicznej”21 .

Aktualnie do upowszechnienia prozaizmów w mediach przyczy-
niaj¹ siê przede wszystkim: kolorowe tygodniki dla pañ i m³odzie¿y, ga-
zety codzienne, jak „Super Expres” czy „Fakt”, tak¿e tygodnik opinii „Nie”
oraz prasa skrajnie prawicowa. Tygodnik „Nie” wrêcz specjalizuje siê w
dostarczaniu zwrotów obscenicznych. Autorzy poszczególnych tekstów
przeœcigaj¹ siê tu w liczbie u¿ytych przekleñstw. Mo¿na wybieraæ spo-
œród inwektyw mniej lub bardziej wyszukanych. Z tych mniej drastycz-
nych obyczajowo pojawiaj¹ siê m.in.: zgnoiæ, nawalony, ur¿niêty, zala-
ny w trupa, szczury, lenie, nieroby, ortodoksy, banda kolesi, ¿³oby, nie-
douczony bêcwa³, truteñ przebrzyd³y, paso¿yt leniwy, idiota. Dziennika-
rze tygodnika Jerzego Urbana to nie tylko amatorzy obscenicznych zwro-
tów, ale równie¿ p³odni kreatorzy neologizmów, jak: Pomroczna (czyli
Polska), solidaruchy, buzkoludki (wspó³pracownicy premiera Jerzego
Buzka), uwole i mumie wolnoœci (od UW), PiSuary, Kaczyœci, Platfor-
mersi, a nawet Potopy (PO). Mo¿na siê dowiedzieæ, ¿e obecnie Polsk¹
rz¹dzi Krótkorêki (prezydent Lech Kaczyñski). Na scenie politycznej po-
jawiaj¹ siê: PiStolety, PiSia³a, Katoprawica i oczywiœcie wszechw³adne
Kaczory. Przed rokiem na czele rz¹du sta³ Krzywousty (premier Marcin-
kiewicz). Jêzyk reporterów „Nie” jest jednoznaczny, dychotomiczny, dzie-
l¹cy œwiat na „okradanych” i „kradn¹cych”. Ewa Bobrowska przyrów-
nuje „Nie” do powieœci sensacyjnej. Pisze: „Jeœli ju¿ oswoiæ siê z wulgar-
nym jêzykiem „Nie”, to mo¿na je czytaæ, jak dobry krymina³, z którego
czytelnik wci¹¿ dowiaduje siê o coraz nowszych, udoskonalonych sposo-
bach okradania i wykorzystywania pañstwa. Jest œwiadkiem demasko-
wania kolejnych afer” 22 . Politycy wed³ug „Nie”, s¹ skorumpowani, a do
tego maj¹ niegraniczon¹ w³adzê i niejasne powi¹zania z klerem.

19 G. Majkowska, H. Satkiewicz, Jêzyk w mediach, w: Polszczyzna 2000. Orê-
dzie o stanie jêzyka na prze³omie tysi¹cleci, red. W. Pisarek, Kraków 1999, s.
186; G. Majkowska, O jêzyku mediów, w: Dziennikarstwo i œwiat mediów, red.
Z. Bauer, E. Chudziñski, Kraków 2000, s. 233.
20 R. Kowalczyk, Prasa lokalna w Polsce, Poznañ 2000, s. 165.
21 P. Sorlin, Mass Media. Kluczowe pojêcia, Wroc³aw 2001, s. 123.
22 E. Bobrowska, Obraz sytuacji w Polsce na ³amach tygodnika „Nie”, „Zeszyty
Prasoznawcze” 2002, nr 1-2, s. 164.
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Warto zauwa¿yæ, ¿e œwiat, kreowany przez autorów „Naszego
Dziennika”, to przestrzeñ postrzegana tak¿e dychotomicznie, z podzia-
³em na „nas” i „onych”. Dominuje w nim tonacja patetyczna, gdy chodzi
o sprawy religijne, patriotyczno-narodowe, s³uszna ideologicznie. Jakie-
kolwiek odchylenia od hermetycznych wartoœci s¹ atakowane, wtedy
pojawia siê jêzyk dosadny. Przeciwników okreœla siê epitetami: postko-
munistów, libera³ów, z³ych ludzi, medialnych terrorystów, element pe-
zetpeerowsko – stalinowsko – nazistowski. Wrogów nazywa siê – te
Michniki i Urbany, gdzie u¿ycie koñcówki niemêskoosobowej podkreœla
wyj¹tkow¹ deprecjacjê23 . Znamienny dla leksykalnej specyfiki „Naszego
Dziennika” by³ sposób postrzegania Unii Europejskiej. W okresie przed-
akcesyjnym, a szczególnie w trakcie kampanii zwi¹zanej z referendum
akcesyjnym, charakteryzowano j¹ jako: cywilizacjê œmierci, brud mo-
ralny, degeneracjê, chorobê, Zwi¹zek Sowiecki – bis, Eurobolszewiê,
Euroko³choz, Brukselsk¹ mafiê, a nawet jako King – Kong z Brukseli.

W s³owotwórstwie wykorzystywanym przez media masowe za-
panowa³a moda na stosowanie wzmacniaj¹cych prefiksów typu: super-
, ekstra-, ultra-, mega-, giga-, hiper-, które przysporzy³y problemów po-
prawnoœciowych. Wbrew tradycyjnym regu³om ortograficznym zaczêto
je u¿ywaæ samodzielnie, a brak takich wzmocnieñ zacz¹³ kojarzyæ siê z
gorsz¹ jakoœci¹, by tego unikn¹æ prefiksy stosowano zbyt czêsto, powo-
duj¹c ich eskalacjê24 .

W PRL-u leksykalnego „porz¹dku” pilnowa³a cenzura polityczna
(zamiast s³owa „strajk” wystêpowa³o „przerwy w pracy” spowodowane
przez „wichrzycieli” i „wrogów systemu”), tak¿e s³ownictwo obsceniczne
czy wulgarne podlega³o cenzurze obyczajowej. Cenzura by³a na tyle sku-
teczna, ¿e ówczeœni krytycy mediów têsknili do tych elementów, które
dzisiaj uznaje siê za jedn¹ z przyczyn degradacji jêzyka prasy. W 1956 r.
Halina Kurkowska, na ³amach „Zeszytów Naukowych Uniwersytetu
Warszawskiego”, opublikowa³a artyku³ Uwagi krytyczne o jêzyku pra-
sy, w którym  nawo³ywa³a do wyswobodzenia siê z okowów: monotonii
jêzyka, szablonów leksykalnych i frazeologicznych, na korzyœæ jêzyka
mówionego, ¿ywego, potocznego. Na dowód swych racji przytacza³a przy-
k³ady pochodz¹ce z materia³ów prasowych, w których robotnicy i ch³opi
u¿ywali fa³szywego, jej zdaniem, jêzyka literackiego lub kancelaryjnego
(np. „Pragnê dowiedzieæ siê czy..?”, „Proszê szybko wejœæ i zamkn¹æ drzwi,
gdy¿ k¹piê ma³ego”)25 .

23 K. Olejnik, To dla Ciebie gra Twoje radio – nadawca i odbiorca stacji radio-
wej we wspólnej przestrzeni komunikacyjnej, w: Przemoc w jêzyku mediów?,
red. R. Dybalska, D. Kêpa-Figura, P. Nowak, Lublin 2004, s. 86.
24 J. Bralczyk, Jêzyk na sprzeda¿, Warszawa-Bydgoszcz 2000, s. 103.
25 H. Kurkowska, Uwagi krytyczne o jêzyku prasy, „Zeszyty Naukowe Uniwer-
sytetu Warszawskiego. Prasoznawstwo I” 1956, s. 128; Wolny-Zmorzyñski, Ka-
liszewski, Furman, dz. cyt., s. 176.
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Prze³amywanie tabu jêzykowego

Jeszcze do niedawna jêzykowym i kulturowym tabu by³y objête trzy
sfery ludzkiego ¿ycia: seksu, œmierci i fizjologii – cierpienia, choroby. Obec-
nie, wprost przeciwnie, w tabloidowym œwiecie ludzka egzystencja najczê-
œciej zawê¿a siê w³aœnie do czynnoœci konsumpcyjnych, fizjologicznych, sek-
sualnych. Prawie nie ma ju¿ intymnoœci. Osta³y siê jedynie resztki dawnego
tabu, jak chc¹ niektórzy – wydalanie to bodaj jedyne tabu wspó³czesnej kul-
tury26 .

Przed prze³omem 1989/1990 r. tabu przede wszystkim dotyczy³o ero-
tyki. Nie u¿ywano pewnych zwrotów jêzykowych, a puste miejsca zastêpo-
wano eufemizmami lub terminologi¹ medyczn¹, naukow¹. Prasa polska,
pod presj¹ cenzury obyczajowej, odznacza³a siê silnie zaakcentowanym po-
czuciem wstydu, dwuznacznoœci w odniesieniu do tematów seksu i ludzkiej
fizjologii. Zrodzi³y siê nawet specyficzne konstrukcje leksykalne, jak: „nic z
tych rzeczy”, „te rzeczy”. Przyzwyczajenia jêzykowe Polaków zmieni³ dopie-
ro wysyp kolorowych magazynów, a przede wszystkim tzw. kalek, w któ-
rych zagoœci³y pojêcia z obszaru szeroko pojêtej erotyki, problemy do tej pory
skrzêtnie pomijane. Kalki wywo³a³y wiele kontrowersji. Fala krytyki objê³a
nie tylko jêzyk27 , ale równie¿ styl i zakres poruszanej problematyki. Bolesne
by³o zderzenie z obecnoœci¹ s³ów, jeszcze do niedawna nie nazywanych po
imieniu, konkretnych i obrazowych, np. w k¹cikach porad ginekologów,
seksuologów itp. Niemniej, mimo ju¿ zaistnia³ych „odwa¿nych” zmian, jê-
zykoznawca z Uniwersytetu Warszawskiego prof. W³odzimierz Gruszczyñ-
ski28 , na ³amach „Gazety Wyborczej” przekonywa³, ¿e Polacy nadal nie po-
trafi¹ rozmawiaæ o seksie wprost, nadal u¿ywaj¹ eufemizmów i terminolo-
gii medycznej.

Podobnie rzecz ma siê ze œmierci¹ i ludzkimi dramatami, które kul-
tura masowa zdewaluowa³a i zbagatelizowa³a. Œmieræ opisywana piórem
reportera najczêœciej jest „nag³a”, „tragiczna”, „krwawa”. Staje siê widowi-
skiem rozrywkowym, poddanym redakcyjnej obróbce, by osi¹gn¹æ wymiar
dramatu. Zgodnie z sugesti¹ Jerzego Pomorskiego i Zbigniewa Nêckiego,
dzieje siê tak dlatego, ¿e cz³owiek zosta³ wrêcz zaprogramowany do rozszy-
frowywania informacji negatywnych. Od biologii do przetrwania i efektyw-
nego rozwoju, naszym prarodzicom zdecydowanie bardziej by³y potrzeb-
ne umiejêtnoœci unikania negatywnych czynników, zwrotów, okreœleñ29 .

26 A. Niezgoda, Gdzie ma pies pogrzebane, „Polityka” 2006, nr 13, s. 106.
27 Unifikacja jêzyka „kalek” doprowadza do absurdów. Andrzej Topolski dotar³
do materia³ów wydawnictwa Bauer, wymagaj¹cych od Polaków zaprzestania
odmiany przez przypadki nazw firm, co jakoby ma je zniekszta³caæ, a w konse-
kwencji groziæ procesami i karami. Zob. A. Topolski, Regu³a „Tiny”, „Polityka”
1997,  nr 34, s. 24.
28 T. Kwaœniewski, Jak Polacy o seksie nie mówi¹, „Gazeta Wyborcza” 2007,
nr 48, s. 4.
29 J. Pomorski, Z. Nêcki, Komunikowanie skuteczne, Kraków 1983, s. 201; A.
Magdoñ, Reporter i jego warsztat, Kraków 2000, s. 23.
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Œmieræ, bêd¹c w kulturze chrzeœcijañskiej zjawiskiem silnie sta-
bulizowanym, na ³amach pism sensacyjnych wystêpuje w formie eufe-
mizmów. Eufemizmów odgrywaj¹cych rolê prze³amywania i oswajania
tabu, „zaklinania” œmierci (zamiast œmierci mamy okreœlenia: przejœæ na
drug¹ stronê, staæ nad grobem, przekroczyæ rzekê Styks, odejœæ, wyzio-
n¹æ ducha, oddaæ duszê, powiêkszyæ grono anio³ków, kopn¹æ w kalen-
darz, wyjechaæ nogami do przodu, w¹chaæ kwiatki od do³u, pójœæ do zie-
mi itp.). Nie ka¿da œmieræ jest „medialna” – jedna sprzedaje siê lepiej od
drugiej. Doœwiadczony wydawca zwykle trafnie ocenia materia³, potrafi
wy³uskaæ sensacjê. Ma œwiadomoœæ, ¿e sukces komunikacyjny mo¿e za-
pewniæ nie tylko poprawna i atrakcyjna forma jêzykowa, ale i odpowied-
ni dobór argumentów i faktów. Szczególnie kusi narodowa tragedia, po-
grzeb znanej osobistoœci, wypadek z udzia³em dzieci, pokazanie destruk-
cyjnej si³y przyrody. W takich przypadkach, mimo zbo¿nych intencji,
najczêœciej grzech tabloidyzacji dopada zarówno reporterów, jak i wy-
dawców. Czysto informacyjne sprawozdania przeradzaj¹ siê w ³zawe
spektakle, w tragiczne reality show. Adam Szostkiewicz na ³amach tygo-
dnika „Polityka” wskazywa³ na sposób przedstawienia w mediach kata-
strofy, do której dosz³o 28 I 2006 r. na terenie Miêdzynarodowych Tar-
gów Katowickich. Zarzuca³ mediom, ¿e w³aœnie: zme³³y œl¹sk¹ tragediê
na reality show w stylu tabloidów. Tezê uzasadnia³ przyk³adami, pyta³:
„Jak¹ wartoœæ informacyjn¹ ma rozmowa z 9-letnim ch³opcem, który
straci³ w œl¹skiej hali rodziców i brata?, Czemu wbrew proœbom rodziny
wysy³a siê kamery na pogrzeb m³odej sportsmenki?”30 .

Swoj¹ cegie³kê w prze³amywaniu tabu jêzykowego do³o¿y³a rów-
nie¿ wspó³czesna reklama prasowa. Umo¿liwi³a dotarcie do publicznej
przestrzeni s³ów, odbieranych nie jako wulgarne, ale na pewno wstydli-
we. Na ³amach periodyków, szczególnie kobiecych pojawi³y siê: „podpa-
ski”, „wk³adki” i „tampony”, kremy przeciw „tr¹dzikowi” i do „depilacji”,
maœci na „odciski” lub „hemoroidy”, szampony na „³upie¿” i „³ysienie”,
rajstopy lub skarpety sprzyjaj¹ce walce z „¿ylakami”, kleje mocuj¹ce
„sztuczne szczêki”, farmaceutyki ³agodz¹ce dolegliwoœci zwi¹zane z „pro-
stat¹”, „wzdêciami”, „nieœwie¿ym oddechem”, „nie trzymaniem moczu”,
„biegunk¹”, „problemami z potencj¹” lub „sprawnoœci¹ seksualn¹” itp.

Granice intymnoœci, wstydu i dyskrecji powoli przestaj¹ istnieæ.
Wspó³czesny czytelnik masowy wci¹¿ oczekuje od tabloidów rozrywki,
sensacji, zaspokojenia sk³onnoœci voyeurystycznych. Nie bêd¹c przygo-
towanym do percepcji skomplikowanych metafor, igraszek s³ownych i
finezyjnych porównañ, a tak¿e nadmiernej iloœci cytatów oraz nawi¹zañ
do klasyków literatury œwiatowej i polskiej, domaga siê jêzyka zrozumia-
³ego, odwo³uj¹cego siê do rzeczy bliskich i znajomych, skondensowane-
go, ¿ywego, barwnego, dosadnego, co jednak  nie musi oznaczaæ, ¿e
wulgarnego i prostackiego.

30 A. Szostkiewicz, ¯a³oba na ¿ywo, „Polityka” 2006,  nr 7, s. 40.
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Teksty publikowane w mediach masowych pe³ni¹ ró¿ne funkcje,
które w zrozumia³y sposób determinuj¹ zasób u¿ytych œrodków leksy-
kalnych, stylistycznych i kompozycyjnych. Po pierwsze, spe³niaj¹ funk-
cjê perswazyjn¹. Po drugie, maj¹ informowaæ, ale równie¿ bawiæ (funk-
cja informacyjno - rozrywkowa). Po trzecie, nieobce s¹ im (jakby to nie
zabrzmia³o) cele utylitarne – komentuj¹ i wyjaœniaj¹ wydarzenia ze œwia-
ta polityki, biznesu, spraw zagranicznych. T³umacz¹ zasady wprowa-
dzanych reform. Po czwarte, kreœl¹ wzorce postêpowania, choæ czasami
w doœæ naiwny i schematyczny sposób. Próbuj¹ wskazywaæ, co jest do-
bre, a co z³e. Bowiem, jak pisa³ Marshall McLuhan, „lingwistyczne œrod-
ki przekazu kszta³tuj¹ rozwój spo³eczny w takim samym stopniu jak œrod-
ki produkcji, a spo³eczeñstwo zaczyna przypominaæ „lingwistyczne echo
lub odbicie norm jêzykowych”31 .

Prasa masowa, dawniej zwana ogólnoinformacyjn¹, wysokona-
k³adow¹, brukow¹, bulwarow¹, sensacyjn¹, rewolwerow¹, zmonopoli-
zowa³a wspó³czesny rynek mediów. Niejako automatycznie staj¹c siê
kreatorem wzorców jêzykowych i kulturowych, niestety nie zawsze god-
nych naœladowania czy akceptacji.

31 M. McLuhan, Zrozumieæ media. Przed³u¿enia cz³owieka, Warszawa 2004, s.
92.


