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Sposoby przyciggania i utrzymywania
uwagi w tabloidach na przyktadzie
dziennika ,Fakt”

Z punktu widzenia retoryki wybodr okreslonych sposobéw przyciagania i utrzymy-
wania uwagi w mediach determinuje rodzaj publikatora, jego zasieg oddzialywania,
misja, a przede wszystkim programowany odbiorca. Gazete mozna wydawac tylko
z mysla o sprecyzowanym czytelniku, ktérego chce si¢ zainteresowa¢ swoim pro-
duktem. Grupa docelowg tabloidéw sa osoby w wieku 25-54 lata, z wyksztalceniem
zasadniczym zawodowym i $rednim, pochodzace z mniejszych miast (do 1000
mieszkanicéw)!. Tabloidy s3 wigc kierowane do odbiorcy mniej wymagajacego, na-
stawionego na tatwy przekaz, skoncentrowanego na tych elementach rzeczywisto-
$ci, ktére moga go bezposrednio dotyczy¢, ale tez na wydarzeniach zaskakujacych
i niezwyklych. Wynika to z ich nadrzednej funkcji, jaka jest dostarczanie rozrywki
(funkcje informacyjna i edukacyjna mediéw s3 w tym wypadku wtdrne). Analiza
kilkudziesigciu wydan gazety ,,Fakt” (czerwiec-wrzesien 2008) pozwolita wyréznic
wykorzystywane w tabloidach sposoby przyciaggania i utrzymywania uwagi tak sfor-
matowanego odbiorcy.

Sa to zabiegi widoczne na kilku poziomach: 1) selekeji i doboru informa-
cji; 2) struktury gazety i kompozycji poszczegdlnych stron, w tym postugiwania
si¢ materialami ikonograficznymi; 3) budowy poszczegdlnych tekstow, a takze
4) uksztaltowania jezykowego poszczegélnych przekazéw, zwlaszcza warto$ciowa-
nia i co za tym idzie kreowania okreslonego obrazu $wiata.

1. Wizualizacja tekstu

W sytuacji, gdy do przecigtnego cztowieka docierajg dziennie setki, a nawet tysiace
informacji z prasy, radia, telewizji, internetu i reklamy, nadawcom medialnym co-

1 polskie Badania Czytelnictwa, MillwardBrown SMG/KRC, wskaznik SCPW, kwiecienn 2008-
marzec 2009.
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raz trudniej jest dotrze¢ do odbiorcy i zainteresowac¢ go swoim przekazem, nie tyl-
ko dlatego, ze odbiorcy zasypywani tymi komunikatami majg coraz wigcej trudno-
$ci ze skupieniem si¢ na nich i zaangazowaniem w proces komunikacji, ale przede
wszystkim dlatego, ze czesto ich nie rozumieja. Wspolczesne media, zwlaszcza
elektroniczne, stawiajagc na dramaturgie i dynamike, doprowadzity do sytuaciji,
w ktdrej widz, odchodzac od telewizora, nie potrafi powtoérzy¢, co przed chwila
widzial i slyszal, poniewaz zanim zdazy przemysle¢ jeden komunikat, otrzymuje
juz kolejny. W przypadku mediéw papierowych problemem jest za$ przeladowanie
informacyjne tekstéw i niezrozumialo$¢ wynikajaca ze specjalistycznosci, termi-
nologicznosci i abstrakcyjnosci jezyka prasy (zob. Pisarek 2002: 197). W efekcie,
na co zwracaja uwage Anthony Pratkanis i Elliot Aronson (2005: 18), typowa ko-
munikacja naszych czaséw kladzie nacisk na uzycie sloganéw i prostych obrazéw.
I taki tez uproszczony przekaz, oparty przede wszystkim na sugestywnej fotografii
i jednoznacznie wartosciujacym podpisie, dominuje w tabloidzie. Jest on atrak-
cyjny dla przecietnego odbiorcy, poniewaz nie wymaga zaangazowania intelek-
tualnego i pozwala na myslowe lenistwo, a jednoczesnie daje (ztudne) poczucie
zorientowania w rzeczywisto$ci. Za Ryszardem Kapuscinskim w tym wilasnie moz-
na upatrywaé sukces ,,Faktu” na rynku gazet codziennych?, jak bowiem méwit
reportazysta,
placac bardzo mato (gazeta jest tania), uzyskujesz w zamian — (pozornie) wszystko, pelni¢ infor-
magcji i wiedzy. W dodatku w wielkim skrécie. A jeszcze — nie musisz przy tym mysle¢, wysila¢
sie [...], momentalnie, w minute poznajesz problemy swojego miasta, masz poczucie, ze jeste$
Znawcg spraw naszej planety, au courant wszystkiego, co trzeba wiedzie¢, w tym zwlaszcza wszel-
kie plotki, sensacje, banaly, banialuki. Czytajac ,,Fakt’, stoisz powyzej tych, ktérzy nic nie czyta-

ja, czujesz wigc, ze nalezysz do lepszego, wyzszego $wiata, a o to przeciez chodzi (Kapuscinski
2007: 6).

Tabloidy, doceniajac sile perswazyjng wizualizacji, s3 wigc gazetami bardziej
do ogladania niz do czytania. Zdjecia w ,,Fakcie” pelnig dwojaka funkcje. Po pierw-
sze ilustruja to, o czym moéwi sie w tek$cie — sg wizualizacjg tekstu i uwiarygodniaja
g0, co jest bardzo wazne z punktu widzenia psychologii odbiorcy. W to, co widac,
tatwiej jest bowiem uwierzy¢. W tym sensie zdjecie ma by¢ przejawem obiektywi-
zacji®. Po drugie, zdjecie jest pretekstem, punktem wyjécia tekstu. Wokét zdjecia
buduje si¢ historie. Histori¢ bedaca najczesciej plotka, zwlaszcza jesli dotyczy ona
0s6b publicznych. Takie zdjgcie ilustruje pewien fragment tekstu, a dodatkowg tres¢

2 0d pigciu lat ,,Fakt” jest najlepiej sprzedajacy sie gazeta codzienng w Polsce, wedtug badan
PBC Central na zlecenie Polskich Badan Czytelnictwa $rednia sprzedaz ,,Faktu” oscyluje wokot
500 000 egzemplarzy, w marcu 2009 roku wyniosta 490 898 egzemplarzy, w roku 2008 $rednio
531 800 egzemplarzy. Dla poréwnania ,Gazeta Wyborcza” w marcu 2009 miala sprzedaz $rednia
370 784 egzemplarzy, ,Rzeczpospolita” — 120 172, a ,Dziennik” — 83 460, http://www.pbczyt.pl
(dostep: 07.2009).

3 Na marginesie tych rozwazan pozostawiam problem obiektywizmu fotografii. Fotografia jest bo-
wiem znakiem, wigc jak kazdy znak moze klamac¢ (zob. Wystouch 1994).
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stanowig jego interpretacja, réznego rodzaju spekulacje i odautorskie wartosciujace
komentarze. W takim przypadku, by ograniczy¢ wolnos¢ interpretacyjng czytelnika
i zminimalizowa¢ wieloznacznos¢ fotografii, juz podpis pod zdjeciem jednoznacz-
nie konstatuje wersje interpretacyjng autora®.

Wszystkie zamieszczane w tabloidach fotografie sa, poslugujac sie pojeciem
Tomasza Piekota (2006: 124), fotografiami realistycznymi, a wigc mamy tutaj
do czynienia z wizualizacjg realistyczna i paralelizmem tre§ciowym miedzy tekstem
i zdjeciem. Zdjecie dokumentuje wydarzenie, jest streszczeniem tematu wiadomo-
$ci i prezentuje wszystkie najwazniejsze informacje. Prézno szuka¢ w tabloidach
wizualizacji symbolicznych — nie obciaza si¢ odbiorcy zadaniem dekodowania
symbolicznych znaczen.

Wazna w tym kontekscie jest tez kompozycja strony w tabloidzie i usytuowanie
zdjec¢ i tekstow. Jak pokazaly bowiem badania przeprowadzone przez specjalistow
od technologii komunikacyjnych (zob. Reeves, Nass 2000), wielkos¢ obrazu wptywa
na stopien pobudzenia emocjonalnego i w zaleznosci od wielkosci obrazu zmienia
sie jego odbior. W ,,Fakcie” na kazdej stronie jest przynajmniej jedno wielkie zdje-
cie i takiz nagléwek (zreszta wyrézniony dodatkowo kolorem czcionki, zazwyczaj
z6ltym lub czerwonym).

Duze zdjecia (i sugestywne tytuly) ze wzgledu na funkcje pobudzania uwagi
sa szczegoOlnie wazne na pierwszej stronie gazety. Sa to najczesciej zdjecia ludzi,
przedstawiajace postaci w duzych zblizeniach i eksponujace detale. Takie obrazy
s3 sugestywniejsze — pokazujg emocje, ale i budza emocje, wiec silniej oddzialuja
na czytelnika. Tabloidy chetnie zamieszczajg tez drastyczne zdjecia z katastrof, kata-
klizmoéw, wypadkéw. Z punktu widzenia etyki medidw jest to dzialanie zastugujace
na krytyke, jednak z punktu widzenia psychologii odbiorcy — uzasadnione.

Na kazdej stronie ,,Faktu” znajdziemy to, co — jak pokazuja wspoiczesne bada-
nia psychologéw i socjologéw z zakresu zachowan komunikacyjnych (Pisarek 2002:
156-157) — przyciaga uwage ludzi, a wigc to, co:

1) intensywne — w ,,Fakcie” s3 to kolory (czerwony, zolty, zielony) i kontrast
(wytluszczone czarne, biale, czerwone i z6tte tytuly na biatym badz czarnym tle);

2) wyjatkowe — wybrane teksty wyrdznia sie graficznie, umieszczajac je w ram-
kach o r6znych ksztattach;

3) powtarzalne — tak jak stale rubrykis

4) duze — w ,,Fakcie” dominuja duze zdjecia i duza czcionka nagtéwkow;

5) zmienne i urozmaicone — znajdziemy tutaj teksty réznej dlugosci, zdjecia
réznej wielkosci i dodatkowe elementy graficzne (wykresy, rysunki)°.

4 Na temat wzajemnych relacji obrazu i tekstu zob. Piekot 2006: 117-135.

> Do czynnikéw skupienia uwagi zalicza sie réwniez powtarzalnos¢. State elementy w strukturze
gazety ,,Fakt” to dzialy: Opinie, Polityka, Wydarzenia, Ludzie, Sport, Swiat; a poza tym rysunek i afo-
ryzm na temat milosci oraz zdjecie nagiej kobiety na ostatniej stronie, krzyzéwka, horoskop i na kazdej
stronie rubryka ,W skrdcie”
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2. Przyblizenia

W tabloidach wyraznie wida¢, ze sg one tak dalece skoncentrowane na zaspokajaniu
potrzeb swoich odbiorcéw, ze obowiazuje tu zgola inna zasada niz ta, na ktéra wska-
zywal w odniesieniu do tradycyjnej prasy Walery Pisarek, méwigc: ,,niewielki sens
mialoby pisanie wylgcznie tego, co ludzie chcg lub lubig czyta¢” (Pisarek 2002: 156).
W tabloidach znajdziemy wlasnie to, co ludzie lubig i chcg czytaé. Z punktu wi-
dzenia zasad komunikacji jednym z czynnikéw skupienia uwagi jest przyblizenie
(Gronbeck et al. 2001: 184-185). Przyblizenie oznacza, ze aby zainteresowac czy-
telnika, gazety muszg porusza¢ problemy bliskie przecietnemu odbiorcy zaréwno
w wymiarze lokalnym, jak i globalnym. To bowiem, co budzi uwage ludzi, musi by¢
im znajome lub zwigzane z nimi w jakis sposdb. W wymiarze lokalnym przyblize-
nie oznacza, ze tabloidy opisuja raczej to, co moze dotyczy¢ zwyklego czlowieka,
a nie osoby publicznej (chociaz i te majg swoje miejsce w gazecie), zatem ,,Fakt”
chetniej opublikuje informacje, Ze maz pobit zone niz informacje o mafijnych po-
rachunkach gangéw, na przyktad: ,,Ryszard Kowol (39 1) i jego zona Monika (31 1.)
nie wyobrazajg sobie wspdlnego mieszkania z byla Zong pana Rysia. Co gorsza Mo-
nika spodziewa sie dziecka” (18 sierpnia, s. 8).

W wymiarze globalnym strategia przyblizenia realizowana jest poprzez relacjo-
nowanie przede wszystkim wydarzen z Polski, wydarzeniom ze §wiata poswiecona
jest w ,Fakcie” tylko jedna — ostatnia — strona 24-stronicowej gazety.

Przyblizenia to pokazywanie ulicy, bloku czy podworka, ktére odbiorca zna,
ale tez mowienie o problemach, z jakimi ma do czynienia na co dzien: podwyzki cen,
rewaloryzacje emerytur, remonty drég, wypadki, anomalie pogodowe. Na przyklad:

T®: Alarm! Papierosy zdrozeja o potowe.
L: Nie do$¢, ze papierosy juz teraz maja drakonskie ceny, to beda jeszcze drozsze. Najblizsza

podwyzka czeka nas juz w styczniu 2009 roku [...]. Prawdziwy szok czeka nas jednak w 2015 roku.
Wtedy bedziemy za papierosy placi¢ dwa razy tyle co teraz (18 lipca, s. 5).

Oczywidcie ciekawsze s3 wydarzenia o znamionach sensacyjnosci, a wiec jesli
klétnia, to ta zakoriczona pchnieciem nozem” albo wyrzuceniem psa przez okno®,
jesli émier¢, to od uderzenia taboretem?, jesli wypadek samochodowy, to spowodo-
wany przez pijanego kierowce, jesli kradziez, to czego$ niebanalnego!”.

6 W tekécie, cytujac fragmenty z gazety, postuguje sie nastepujacymi skrétami: N oznacza nadty-
tul, T — tytul, P — podtytul, L — lid.

7 L: ,Groza! Edyta Stefaniak (25 1.) lezy w szpitalu w Srodzie Wielkopolskiej. Policyjna obtawa
na jej meza Sebastiana (33 1.), ktéry w szale zadat ci¢zarnej zonie ciosy nozem, wcigz trwa” (18 lipca,
s. 1).

8 L:,.Co za okrutnik! Bylo okolo godz. 13. Wlodzimierz E (49 1.) z Ostroleki chwycil za kark psa
swojej zony i wyrzucit go przez okno z jedenastego pigtra wiezowca” (19 sierpnia, s. 10).

9 L: ,,Chyba diabet w niego wstapit! Andrzej W. (55 1.) z Pruszkowa w napadzie szatu zathukl ta-
boretem swoja polowice” (7 sierpnia, s. 11).

10 1 Ten ztodziej tak uwielbia norweskiego tososia, ze w sklepie schowal kilkanascie opakowan
za pazuche” (18 lipca, s. 13).
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Tematy trudne natomiast, a do takich nalezg chociazby ekonomia czy polityka,
przedstawiane s3 w tabloidzie zawsze z perspektywy odbiorcy laika. Nie znajdzie-
my wiec w nich analiz proceséw politycznych czy ekonomicznych!!, nie dopuszcza
sie do glosu jako komentatoréw okreslonych zdarzen ich sprawcéw — politykow
— czy tez ekonomistow, ekspertéw, ale pozwala sie mowi¢ zwyktym ludziom. Ty-
powym dla tabloidu zabiegiem, stuzagcym przyciggnieciu uwagi, jest opisywanie
rzeczywisto$ci z perspektywy przecigtnego Kowalskiego. W rezultacie w tabloidach
nie pisze si¢ tego, jak sie rzeczy maja (nie weryfikuje si¢ informacji, nie potwierdza
w zrédlach), tylko jak je sobie wyobraza albo moze wyobraza¢ przecietny odbiorca.
I co bardzo wazne — dziennikarze ,Faktu” doskonale zdajg sobie sprawe z tego,
ze aby opisac jakie$ wydarzenie w sposob interesujacy, potrzebne sg postacie, z kto-
rymi czytelnik bedzie mdgt sie utozsamic, ktére wydadza mu sie znajome. W zwigz-
ku z tym wszyscy bohaterowie artykutéw przedstawiani sg z imienia, nazwiska, po-
daje si¢ ich miejsca zamieszkania i wiek. Taki sposéb kreowania bohateréw sugeruje
bliskos¢ i znajomos¢:

Po raz pierwszy ceny podskoczyly w lutym. Przecietna, trzyosobowa rodzina musiata wte-
dy wysupta¢ na wigksze rachunki za energie elektryczng o okofo 20 zl. miesigcznie — Juz teraz
place za prad 60 zl. Ledwo daj¢ sobie rade. Jak tak dalej pojdzie, to chyba bede musiata przejs¢
na $wieczki — zalita si¢ nam wtedy Sylwia Luniewska (28 1.) z Olsztyna. [...] Leszek Hajduga
(54 1.) ze Swidnicy uwaza, ze zapowiadane podwyzki cen pradu to skandal — Juz teraz place
250 zt. Za dwa miesigce. To dla mnie bardzo duzo. Gaz, zywnos¢, benzyna, teraz prad. Co zdrozeje
nastepne? — zalamuje rece pan Leszek (7 sierpnia, s. 6).

Na stronach dziatu Polityka nie znajdziemy wielu informacji dotyczacych ustaw,
rozporzadzen i polityki spolecznej — takie kwestie bowiem, chociaz sa bardzo
wazne dla ludzi, trudno jest przekaza¢ w atrakcyjnej formie, wiecej za to przeczy-
tamy o konfliktach na szczytach wladzy, utarczkach stownych decydentow (Pozarli
sig jak dzieci! — klétnia Lecha Kaczynskiego z Radostawem Sikorskim [19-20 lip-
ca, s. 2-3]) i naduzyciach wtadzy (Samolot dla wladzy za pienigdze gornikow
[18 lipca, s. 8]), a takze o tym, co dotyczy codziennego Zycia politykéw, ich wy-
gladu czy sposobéw spedzania wolnego czasu. Na przyklad Donald Tusk pomagat
zonie i corce wybrac stroje na plaze (12 sierpnia, s. 9), Leszek Miller zapuscil brode
(18 lipca, s. 1), Aleksander Kwasniewski spedzal urlop z zong na dzialce (5 sierp-
nia, s. 4), szef SLD Grzegorz Napieralski zabral cérke na lody (1 sierpnia, s. 5),
Przemystaw Gosiewski na wakacjach zapomniat o polityce i zamienit si¢ w trosk-
liwego tate (1 czerwca, s. 5).

Polityka w tabloidzie to politycy, a tych pokazuje si¢ jako osoby prywatne,
co moze by¢ ciekawsze dla czytelnikéw. Wyraznie wida¢, ze tabloidy holduja za-
sadzie sformulowanej przez Elwyna B. Whitea: ,,Nie pisz o Czlowieku. Pisz o czlo-
wieku”. Oto przyklady tematéw poruszanych na stronach dziatu Polityka z jednego
wybranego dnia (6 sierpnia 2008): minister infrastruktury wydaje ogromne kwoty

11'W dziale Opinie na drugiej i trzeciej stronie gazety swoje komentarze do wydarzen politycznych
i ekonomicznych publikujg wspolpracujacy z gazeta dziennikarze, czasem réwniez politycy.
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pieniedzy na polaczenia lotnicze, Donald Tusk uratowat bezdomnego kota, ktdry
wldczyl sie po jego kancelarii, minister obrony spedza wakacje z rodzing w Chor-
wacji, prezydent Lech Kaczynski odmoéwil upublicznienia raportu o swoim stanie
zdrowia.

Niewatpliwie konsekwencjg strategii przyblizenia jest to, ze dla ,,Faktu” nie ma
wydarzen nieistotnych. Kazde ludzkie doswiadczenie, zwlaszcza negatywne, traktu-
je sie jako wazne i warte opisania. W ten sposdb docenia si¢ przezycia i problemy
kazdego, i mieszkanica Punska albo Kozienic, i gwiazdy telewizyjnej.

3. Sensacyjnosc

Oproécz tego, co bezposrednio dotyczy ludzi, z punktu widzenia psychologii per-
swazji ludzkie zainteresowanie budzi tez to, co kontrowersyjne, tragiczne, tajemni-
cze i spektakularne, czyli to, co sensacyjne (Aronson 2001; Gronbeck et al. 2001).
Tabloidy, wychodzac naprzeciw potrzebom swoich odbiorcéw, dokonujg selekcji
informacji nastawionej przede wszystkim na to, co:

1) drastyczne, a wiec przemoc, ofiary, wypadki drogowe (informacje o wypad-
kach w ,,Fakcie” umieszczane sg przede wszystkim w dziale Wydarzenia i rubryce
W skrocie; $rednio na sze$¢ stron dziatu przypada od szesciu do o$miu tego typu
informacji, co oznacza, ze na kazdej stronie czytelnik znajdzie przynajmniej jedna
taka wiadomos¢);

2) kontrowersyjne: skandale obyczajowe (na przyktad $lub lesbijek), naduzycia
wladzy, ekscesy gwiazd;

3) niezwykle.

W kategorii zdarzen niezwyklych znajduja si¢ na przykiad faktoidy rozumiane
za Normanem Mailerem jako fakty, ktore nie istnieja przed pojawieniem si¢ w cza-
sopi$mie lub gazecie!?, jak na przyktad kontakty z UFQ, ale tez plotki. Nic bowiem
nie interesuje ludzi bardziej niz inni ludzie i, czego dowodzi codzienne ludzkie
doswiadczenie, wigkszo$¢ rozméw ludzi to plotkowanie, a wigc wystuchiwanie
i powtarzanie niepewnych informacji i subiektywnych opinii o innych. Tabloid
przejmuje te konwencje budowania wspdlnoty i wykorzystuje, a przede wszystkim
konstruuje plotki!'®, a wiec pod przykrywka ,wiadomosci” wymysla i wprowadza
w obieg pogloski, ktére moga si¢ wydawa¢ prawdopodobne, ale nie musza by¢
prawdziwe. Dotyczy to zwlaszcza 0sdb publicznych — gwiazd, rzadziej politykow.

Plotka w tabloidzie ma przede wszystkim funkcje¢ podtrzymywania wigzi — czy-
telnicy zaczynajg wspoétuczestniczy¢ w dociekaniach nad motywami i okolicznos-
ciami jakich$ wydarzen, angazuja si¢ w dyskurs i bedac ciekawymi dalszego ciagu
jakiej$ historii, na przyktad romansu albo rozstania, kupuja kolejne wydania gazety,

12 N. Mailer, Marylin, New York 1973, s. 18, za: Pratkanis, Aronson 2005: 93.

13 Przez plotkowanie rozumiem rozgtaszanie nowin z zycia prywatnego innych ludzi, czesto zto-
$liwych poméwien, ktére w konsekwencji moze prowadzi¢ do zniestawienia (Thiele-Dohrmann 1980).

Oblicza Komunikacji 4, 2011
© for this edition by CNS



SPOSOBY PRZYCIAGANIA I UTRZYMYWANIA UWAGI W TABLOIDACH NA PRZYKLADZIE DZIENNIKA ,FAKT”

stusznie spodziewajac sie, ze codziennie dowiedzg sie czego$ nowego na ten temat.
Plotka stuzy wiec rozrywce, ale pozwala tez ludziom zracjonalizowa¢ i uzasadnic¢
ich podstawowe troski i niepokoje, potwierdza przekonania i stereotypy dotyczace
ludzi lub zjawisk (Thiele-Dohrmann 1980: 18-63). Potwierdza, ze:

— osoby znane i stawne s3 prozne:

T: Ale ma tupet!

L: Wielkie pieniadze i stawa mogg przewroci¢ w glowie. Delikwent uwaza, ze jego nie obo-
wiazuja zZadne zasady. Osobnikiem tego pokroju jest Hubert Urbanski (42 1.), ktdry zaparkowat
swojego land rovera w centrum Warszawy i na wysepce przy pasach. Co z tego, ze auto zaslania-
to przechodniom widok i mogto dojé¢ do wypadku. A mandat, ktéry dostal, tylko go ubawil
(17 lipca, s. 1).

— politycy sa nieuczciwi:

N: Oni chcg podwyzek!
T: Senatorowie uciekaja z pracy!
P: Senat skrocil sobie obrady, bo politycy spieszyli si¢ na wakacje! (9-10 sierpnia, s. 16).

— gwiazdy sg ekstrawaganckie i zle si¢ prowadza:

T: Tak pije Feel!

L: Oto mistrzowie w laczeniu przyjemnego z pozytecznym. Odkad stali sie¢ stawni, czlon-
kowie zespolu Feel z Piotrem Kupicha na czele graja mnodstwo koncertow, w domu pojawiaja
si¢ z rzadka, ale ciagle potrafia si¢ zabawic [...] Kupicha nie mdgl odklei¢ si¢ od trunkow!
(7 sierpnia, s. 13).

T: Maciej ZakoScielny oblezony przez kobiety.
P: Baluje z blondynka, wychodzi z brunetka (11 sierpnia, s. 14)

— urzednicy sg przekupni i nieuczciwi:

T: ZUS bawi si¢ za nasze!
P: Prawie 250 urzednikéw z Rzeszowa wybiera sie na wycieczke do Pragi (5 sierpnia, s. 5).

Tabloid kreuje tez fakty medialne. Wiekszo$¢ wydarzen, ktdre si¢ w nim poja-
wiaja, nie ma statusu newsu wedlug kryterium waznosci publicznej ani ze wzgledu
na range osob i instytucji, ktorych dotyczy, ani ze wzgledu na skutki dla zycia pub-
licznego, gospodarki czy bezpieczenistwa panstwa albo obywatelil. Staja sie jed-

14 W¢réd kryteriow, ktére decydujg o tym, ze wydarzenia stajg si¢ wiadomosciami (newsami),
Michael Kunczik i Astrid Zipfel wyrdzniaja: 1) krétkotrwalosé; 2) intensywnosé; 3) jednoznaczno$é;
4) waznos¢ (chodzi o blisko$¢ kulturows, bezposrednie znaczenie dla odbiorcy); 5) zgodnos¢ (z ocze-
kiwaniami odbiorcéw); 6) zaskoczenie; 7) ciaglos¢; 8) komplementarno$é; 9) odniesienie do oséb
zaliczanych do elity; 10) personalizacjg; 11) negatywizm (Kunczik, Zipfel 2000: 119-121). Podobne
kryteria wyroézniaja duniscy badacze gatekeepingu. Wedlug nich by wydarzenie moglo by¢ newsem,
powinno by¢: 1) wyjatkowo wielkie lub gwaltownie nasilajace sig; 2) krotkotrwate; 3) zachodzace po-
miedzy kolejnymi wydaniami audycji informacyjnych; 4) niewzbudzajace watpliwosci przy ocenie;
5) wazne dla odbiorcy; 6) przewidywane lub pozadane albo 7) nagle i niespodziewane; 8) powtarzalne;
9) kontrastujace z innymi wiadomo$ciami; 10) dotyczace elit spolecznych i 11) pafistw odgrywajacych
wazna role w polityce; 12) spersonalizowane i 13) negatywne (Fras 1999: 78).
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nak newsem, poniewaz gazeta dramatyzuje!® wydarzenia, czyniac je atrakcyjniej-
szymi dla odbiorcéow. Dzigki temu w gazecie moze pojawic¢ si¢ wiadomos¢ o tym,
ze na przyklad mieszkance Gdanska wybuchto w domu zepsute jajko:
T: To mi zrobito stare jajo!
L: W upalne srodowe przedpotudnie Krystyna Kaminska (64 1.) z Gdanska usiadla przy stole.
Cisze przerywal tylko $wiergot ptakéw. Do chwili, gdy powietrze rozdarl huk, a ohydny smréd

siarki roznidst sie po pokoju. Pani Krystyna poczuta bol w oku. Kto$ do mnie strzela! — pomyslata.
Ale to nie byl snajper. Podstepnym wrogiem bylto wielkanocne jajo (1 sierpnia, s. 15).

Jak zauwaza Wieslaw Godzic (2007: 64), za medioznawcami amerykanskimi,
w tabloidach w duzej mierze chodzi o udziwnianie tego, co wydaje nam si¢ normal-
ne, bo dotyczy codziennego ludzkiego doswiadczenia. Pomagaja w tym okreslone
zabiegi jezykowe.

Zacznijmy od naglowkow. Wedlug badan amerykanskiego The Poynter Insti-
tute tylko 57% czytelnikéw tabloidow czyta teksty, na ktére zwrdcito uwage, reszta
ogranicza sie tylko do tytulu, a tylko 36% doczytuje tekst do korica'®. Stad wniosek,
ze tytul musi by¢ wizytowka artykulu, odgrywac¢ role hasta, przywotujacego sko-
jarzenia, odczucia, ale i bedacego interpretacja opisywanego swiata. Funkcje per-
swazyjna naglowkow wzmacnia ich wieloczlonowa budowa. Zazwyczaj wszystkiego
mozna dowiedzie¢ si¢ juz z nagtéwka zbudowanego z nadtytulu, tytulu i podtytutu,
na przyklad:

N: Dramat Teresy Rosati.
T: Boje si¢ 0 Weronike.
P: Matka mtodej aktorki jest wstrzaénieta. Nie miala pojecia o zwigzku corki z rezyserem An-

drzejem Zutawskim (1 sierpnia, s. 14).

Sa to komunikaty bardzo sugestywne, w ktérych dramatyzacji stuzy:
1) wprowadzenie mowy niezaleznej, ktére nadaje tekstowi wiarygodnosci.
W ,Fakcie” tytuly zbudowane s3 wedlug schematu ,, X moéwi/powiedzial...” albo
»... — mowi/powiedzial X”. Dla wzmocnienia funkcji perswazyjnej stosuje sie
w nich czasowniki performatywne (blaga¢, prosi¢, zada¢, radzic), ktore zdradzaja
intencje nadawcy i jego stan emocjonalny:
Mieszkancy Janowa zadaja: Wypuscie naszych chlopakéw (26 czerwca, s. 10).

Panstwo radzi Polakom w wieku przedemerytalnym: Harujcie do $mierci! (24 lipca, s. 6).
Wildstein oskarza: Ubekom oplacily si¢ dranstwa (28 czerwca, s. 1).

2) dialogowa orientacja wypowiedzi poprzez zwroty do adresata, apele i pytania
(skierowane do instytucji panstwowych, politykéw, urzednikow):

Strzez sig tych kapielisk (26 czerwca, dodatek poznanski).
Przestancie sobie robi¢ jaja z polskich kibicow! (25 lipca, s. 17).

15 Dramatyzacja polega tutaj na strukturalnej i znaczeniowej transformacji zdarzen i dzialan ludz-
kich w dramat (zob. Bartosik 2002: 9-13).
16 ‘Wyniki raportu EyeTrack07, zob. www.eyetrack.poynter.org (dostep: 06.2011).
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Postawcie tu fawki! (26 czerwca, dodatek poznanski).

Co dalej z ekstraklasa? (30 lipca, s. 21).

Weronika Rosati i Andrzej Zutawski. O co im poszto? (30 lipca, s. 13).

Co ci za to obiecali?! P: To granda! Byly prezydent Aleksander Kwas$niewski broni intereséw
Rosji i Niemiec [lobbuje za rosyjsko-niemieckim gazociggiem — BS] (18 lipca, s. 90).

3) cytowanie emocjonalnych fraz, ktére maja charakter wyznan bohateréw wia-
domoéci (takie tytuly zdecydowanie dominujg w ,,Fakcie”):

Zgwalcili mnie i zabili mi ukochanego! (13 sierpnia, s. 11).
Wytem z bolu godzinami (24 lipca, s. 9).

Znoéw porwal mojego synka (24 lipca, s. 12).

Torturowaly mnie oszalale bestie (25 lipca, s. 12).

Dzieci ocality mi zycie (25 lipca, s. 14).

Wstydze si¢ za syna (25 lipca, s. 11).

Chcial mnie poragbacd tasakiem (11 sierpnia, s. 10).

Co zrobiles, bydlaku! (26 czerwca, s. 14).

Nasz ksigdz to zboczeniec (24 lipca, s. 10).

Bog zabrat nam Lidke (11 sierpnia, s. 10).

4) hiperbolizacja i postugiwanie si¢ stownictwem nacechowanym emocjonalnie:

Cyrk w sejmie! (25 lipca, s. 4).

Wielki skandal! Majdan wolny, inny by siedzial! (30 lipca, s. 1).

Horror na Glogowskiej! (24 lipca, dodatek poznanski).

Zadne krwi bestie [piranie, ktore pojawily sie w Wisle — BS] wkrétce moga doptynaé do sto-
licy (7 sierpnia, s. 100).

W lidach zabiegami dramatyzujacymi, podkreslajacymi sensacyjno$¢ zdarzen sa:

1) odpowiednie gospodarowanie informacjami, wlaczanie cytatéow i komen-
tarzy, ktdre czynia wypowiedz wieloglosowa, a przez to ciekawsza dla czytelnika,
na przyktad:

Blady strach padl na ludzi. Monstrualna zmija zygzakowata zaatakowata kobiete idacg z ma-
tym dzieckiem. Malgorzata Kaczorowska poczula uszczypnigcie i katem oka dostrzegla uciekaja-
cego potwora. Stracita przytomno$¢. Gdyby nie pomoc sasiadéw, zmartaby. Mieszkancy Klonowa
przysiggaja: — Dorwiemy potwora i zabijemy! (11 sierpnia, s. 13)

Ja ci¢ zabije jak psa! Porabie na kawalki — ryczal na widok sasiada Henryk W. (45 1.), wyma-
chujac poteznym, ostrym jak brzytwa tasakiem. Tomasz Jedrysiak (31 1.) zdazyl si¢ uchyli¢ i ostrze
whbito si¢ w blotnik jego auta, rozcinajac stal (11 sierpnia, s. 12).

Kierowca krzyknat: Co$ si¢ urwalo! I rozpetalo sie pieklo. Autobus wbil si¢ w drzewo. Stycha¢
byto huk, zgrzyt blach, brzgk szkla. Sita uderzenia byta tak ogromna, ze wszystkie fotele zostaly
wyrwane, a ludzie wypadali przez okna (11 sierpnia, s. 12).

Jak przezy¢ za 900 ztotych miesigcznie? Takie pytanie stawiajg sobie co miesigc tysigce emery-
tow. Beda je stawiac réwniez ci, ktorzy na glodowe emerytury przejda w przyszlym roku. Nie za-
wracaja sobie tym glowy jednak politycy, — Przy swoich zarobkach moga liczy¢ na ok. 5 tys. zi.
emerytury — mowi ,Faktowi” Jeremi Mordasiewicz (56 1.), cztonek rady nadzorczej ZUS. Dlatego
nic nie robig, by poprawi¢ los emerytéw (26-27 lipca, s. 5).
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2) dialogiczna struktura lidu, ktéry przybiera forme rozmowy z oddalonym
partnerem. Zadaje si¢ w nim pytania czytelnikom i od razu na nie odpowiada (re-
toryczna figura subiectio), postugujac si¢ sfownictwem potocznym i wprowadzajac
kolokwialne struktury skltadniowe. Pojawiajg si¢ w nim réwniez pytania retoryczne,
ktérych funkcjg jest pobudzenie uwagi czytelnika, na przyklad:

Czy w Polsce jest sprawiedliwo$¢, skoro za $mier¢ dziecka zapada tak szokujaco niski wyrok?

Cztery lata, na ktore t6dzki sad skazal Anete H. (23 1.) i jej partnera Sylwestra M. (28 L), ktérych

corka Weronika zatrufa si¢ heroing znaleziong w domu, to nie kara, ale wczasy. Aneta H. dostata

wyrok w zawieszeniu. Czy na wolnosci bedzie chciala znéw zalozy¢ rodzing? Miejmy nadzieje,

ze nie! (1 sierpnia, s. 12).

Czy ktos, kto ma czyste sumienie, bierze nogi za pas na widok policji? Raczej nie. Ale kie-
rowca srebrnego bmw, ktéry zgrywal wezoraj w Krakowie rajdowca, doprowadzil w ten sposéb
do tragedii. Pedzac pod prad staranowat trzy samochody, zabit dwie swoje pasazerki i ranit pie¢
niewinnych oséb. Sam przezyl (26-27 lipca, s. 10).

Jesli stojac w korku, ustyszycie nad sobg huk helikoptera, mozecie by¢ prawie pewni: to pre-
mier buja w oblokach. Donald Tusk zrobit si¢ juz tak wygodnicki, ze nawet 130-kilometrowy odci-
nek z Lodzi do Warszawy pokonuje §miglowcem. Co go obchodzg nasze dziurawe drogi? (1 sierp-
nia, s. 1).

W korpusie wiadomosci za$ utrzymaniu uwagi odbiorcy stuzy uklad relacji wia-
domosci. Tak jak w narracjach literackich relacje wiadomo$ci majg uktad liniowy,
przedstawiaja zdarzenia chronologicznie, niezgodnie z zasadg odwrdconej pirami-
dy, wedlug ktdrej skutek jest wazniejszy od przyczyny, na przykiad:

Tego dnia pani Krystyna nie czula si¢ najlepiej. Niedawno wyszta ze szpitala po operacji wsta-
wienia protezy stawu biodrowego i ciagle odczuwala dotkliwy bdl. Jak odwrdci¢ od niego uwage?
Postanowita siegna¢ po ulubiong ksigzke. Mieszkanie l$nilo czystoécia, a na stole pysznit sie po-
wod jej szczegdlnej dumy — koszyk z malowanymi jajkami. Staly tu od $wigt jako ozdoba domu
i $wiadectwo artystycznych zdolnosci gospodyni. Jak co roku... — Nagle co$ tupnelo, a moje oko
zaczelo bole¢ — opowiada pani Krysia. Po chwili smréd wypetnit pokdj. Pobiegla do lusterka. Pod
okiem miata wielka §liwe. Po chwili, gdy spojrzala na obryzgany $mierdzacg breja stol i koszyczek,
ktory wygladatl jak po wybuchu granatu, zorientowata sig, ze winne jest jajo (1 sierpnia, s. 15).

Taki uktad bardziej angazuje odbiorcéw, bo sprzyja budowaniu napiecia, po-
budza emocjonalnie i oddaje atmosfere zdarzenia. Jest on typowy dla reportazu,
ale tez anegdoty, wspomnienia czy relacji, a wiec gatunkéw pierwotnie méwionych.
Te ,moéwiono$¢” zreszta doskonale wida¢ — teksty i zdania sg krotkie, przewazajg
zdania dwukrotnie ztozone i styl potoczny.

4. Mieszanie tematdw, emocji i gatunkéw

By utrzymac uwage czytelnika, tabloid wykorzystuje zasade réznorodnosci i zmien-
nosci. Dotyczy ona zaréwno gatunkéw (wiadomosé, wzmianka, wywiad, komen-
tarz, porada, horoskop), jak i dlugosci tekstow oraz ich zabarwienia emocjonalnego.
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Wida¢ to na kazdej stronie gazety. Oto przyklad jednej ze stron (14-15 sierpnia
2008, s. 8-9), na ktorej obok siebie znalazty si¢ nastepujace teksty:

1) wiadomos¢ o $lubie Michatla Tuska, syna premiera Donalda Tuska. Objetos-
ciowo najdluzszy tekst na stronie z najwigkszymi fotografiami. Informacja o cha-
rakterze plotkarskim, o pozytywnym zabarwieniu emocjonalnym;

2) krotka notatka o rakiecie, ktéra podczas ¢wiczen wojskowych spadia poza te-
renem poligonu. Informacja o charakterze sensacyjnym, odwolujaca si¢ do uczucia
strachu, negatywna;

3) kroétka notatka o klusowniku, ktéry postrzelit si¢ w glowe. Informacja o cha-
rakterze sensacyjnym, drastyczna, ale skomentowana ironicznie (,Wiestaw G. (511.)
za wszelka cene chcial ktusowac. Sam skonstruowal dubeltéwke i sam sie upolowat
— postrzelil sie w gtowe”);

4) krétka notatka o odkryciu przez policje plantacji konopi indyjskich. Wiado-
mo$¢ sensacyjna, ale o wydzwieku pozytywnym — pokazuje sukces dziatan policji;

5) kolumna zatytutowana ,W skrdcie”, a w niej w formie wzmianek cztery nega-
tywne wydarzenia: trzej mezczyzni skatowali staruszka, turysta z Anglii spowodo-
wat wypadek samochodowy, pijany motocyklista potracit dziecko, mieszkaniec wsi
pod Gizyckiem okrad! turystow.

Redakcja dba nie tylko o réznorodnos¢ gatunkowa w obrebie danych stron,
ale réwniez o réznorodno$¢ charakteru opisywanych zdarzen. Na stronie miesza-
ja sie tematy powazne z rozrywka, dramat z zabawa, strach i cierpienie z rados-
cig, emocje z rzeczowoscig, krétkie teksty z dtugimi, a w poszczegdlnych tekstach,
co jest istotne zwlaszcza w odniesieniu do wiadomosci prasowej, informacje z opi-
niami. Wiadomos$¢ prasowa w tabloidzie odbiega bowiem od wzorca kanoniczne-
go, w ktérym ,,korpus w ksztalcie relacji lub sprawozdania jest tak skonstruowany,
by odpowiadal na podstawowe pytania i sprawial wrazenie przekazu obiektywnego”
(Wojtak 2004: 79). Tutaj informowaniu o zdarzeniu zawsze towarzyszg interpretacja
iocena.

5. Potocznos¢

Tabloidy sg atrakcyjne czytelniczo dla odbiorcow réwniez ze wzgledu na jezyk, ja-
kim si¢ postuguja. Dominuje w nich potoczno$¢, co jest konsekwencja perspektywy
ogladu rzeczywisto$ci wlasciwej tego typu gazetom. Jak juz zostalo powiedziane,
poruszana w tabloidach tematyka oscyluje wokot tego, co jest wazne dla przecigtne-
go czytelnika, bliskie jego doswiadczeniom i pokazywane z prywatnej perspektywy.
Ta prywatna perspektywa wymaga prywatnego jezyka — a wiec jezyka potocznego.
O tym, co bliskie odbiorcy, trudno méwi¢ jezykiem innym niz ten, ktoérego uzy-
wa sie w nieoficjalnym, spontanicznym typie kontaktéw. Styl potoczny jako ogdlny,
substandardowy styl funkcjonalny (Anusiewicz, Skawinski 1998: 8), a wigc najbar-
dziej naturalny i najczestszy sposéb komunikowania si¢ ludzi, musi dominowac
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w przekazie przeznaczonym dla najszerszego i najmniej wymagajacego odbiorcy,
jesli ma to by¢ przekaz dla niego atrakcyjny. A atrakcyjny oznacza w tym wypad-
ku, po pierwsze, fatwy do zrozumienia, a po drugie, majacy charakter komunikatu
nastawionego na kontakt z drugim czlowiekiem, czego konsekwencja jest ucieczka
od tego, co abstrakcyjne, w konkretnos¢ (Wojtak 2002: 323-333).

Najwazniejsze z punktu widzenia perswazyjnosci analizowanych tekstéw sg ta-
kie cechy stylu potocznego, jak: jasnos¢, konkretnos¢ i ekspresywnos¢. Zacznijmy
od jasnosci. Dziennikarze tabloidéw nasladuja codzienny sposéb moéwienia ludzi,
dlatego postuguja sie przede wszystkim stownictwem potocznym, rodzimym i uni-
kajg zapozyczen, nawet tych juz zakorzenionych w stowniku przecietnego odbior-
cy, ktérych zrozumienie nie powinno sprawia¢ mu trudnosci, na przyklad ministra
infrastruktury nazywa si¢ w ,,Fakcie” ,,ministrem od drég” Stuzy to zwiekszeniu
jasno$ci przekazu, ale tez jego precyzyjnosci. Potoczna frazeologia i metaforyka zas
z powodu ich daleko idacej stereotypizacji sprawiaja, ze odbiorcy bez trudu moga
odtworzy¢ przeno$ny sens wypowiedzi.

W tabloidach przewazajg tez wyrazy konkretne i o wigkszym stopniu szczegélo-
wosci, widoczne jest to zwlaszcza w uzyciu nazw wlasnych i nazw pospolitych. Bo-
haterowie artykuléw sg przedstawiani nie tylko z imienia i nazwiska, czesto méwi
sie o nich, uzywajac zdrobnialych form ich imion. Wskazuje si¢ konkretne miejsco-
wosci, w ktérych co$ si¢ wydarzylo, podaje sie szczegoly dotyczace pory roku, dnia,
pogody czy nastrojéw bohateréw wydarzen. Dzieki konkretnosci i szczegdtowosci
styl tabloidow jest obrazowy, co bardziej angazuje czytelnikow, a przy okazji podno-
si tez wiarygodnos¢ przekazow.

I w koncu, potoczno$¢ stuzy warto§ciowaniu. Tabloid nigdy nie relacjonuje bez-
stronnie, jest zawsze zaangazowany i jednoznacznie ocenia, co oznacza, zZe réwniez
czytelnicy nie moga pozostawac obojetni wobec opisywanych zdarzen, na przyktad:

To kompromitacjal W stolicy Wielkopolski nie ma ani jednej fawki na Starym Rynku

(26 czerwca, dodatek poznanski).

To miata by¢ sztuka, a bylo obrzydlistwo, ohyda i zgorszenie! (26 czerwca, s. 15).
To bezmyslni idioci! Palag samochody dla zabawy (19-10 lipca, dodatek poznanski).
Niektorym ludziom wiadza maci umysty! (18 lipca, s. 8).

To wspaniala wie$¢ dla jego licznych fanéw. Seweryn Krajewski (61 1.), ikona muzyki rozryw-
kowej, wraca na scene (26 czerwca, s. 19).

Odwolywanie si¢ do okreslonych emocji i budowanie emocji jest jednym ze spo-
sobdw angazowania odbiorcy w proces perswazji, bo ludzie — jak ujat to psycholog
Zbigniew Necki — ,,nie starajg si¢ zrozumie¢ $wiata [...], ale chca przezywa¢ emo-
cje’, przy czym chetnie koncentruja sie na emocjach negatywnych. Chca ,,dowiady-
wac si¢ o nieszczesciach innych ludzi, bo swoich maja juz dos¢” (Drozdzak 2008).
W ,Fakcie” rzeczywiscie dominuja emocje negatywne!’, a wérdd nich najczedciej
mozna znalez¢ odwotania do strachu i gniewu.

17 Wyniki badan przeprowadzonych na uzytek prasy i reklamy w Stanach Zjednoczonych dotycza-
ce tego, co jest przedmiotem uniwersalnego zainteresowania ludzi, przytoczone przez Walerego Pisar-
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Wywolywanie uczucia strachu polega tutaj na sugestywnym przekazaniu obra-
zu nieszczescia, ktdry jest zazwyczaj przejaskrawiony, a takze na pokazywaniu nie-
uchronnosci lub bliskosci jakiegos negatywnego zdarzenia. Budowaniu takich emo-
cji stuza grozby i ostrzezenia, a takze takie $rodki retoryczne, jak wykrzyknienia
i hiperbole:

T: Prad zdrozeje.
P: Atak drozyzny! Czy Polacy beda musieli siedzie¢ w domu przy §wiecach?
L: Spetnia si¢ najczarniejszy scenariusz. Juz od stycznia bedziemy musieli wigcej ptacié za prad.

I to o kilkadziesiat zlotych miesiecznie! (7 sierpnia).

T: Jagody niosg straszng §mier¢.

P: Bagblowiec czyha w lesie. Szokujace ustalenia polskich naukowcéw: co drugi stoik zabija!

L: Wybierasz si¢ do lasu? Uwazaj! Jagdd, poziomek czy malin nie jedz prosto zkrzaka. W ten spo-
s6b mozesz nabawi¢ sie bagblowicy. Smiertelnie grozng chorobe wywotuje tasiemiec (18 lipca, s. 14).

T: Polska tonie!

L: Kataklizm! Malenkie gérskie potoki zamienily sie¢ w rwace rzeki. Woda wdziera si¢ do wsi
imiasteczek. Zalewa pola, piwnice, zrywa mosty. A meteorolodzy nie maja dobrych wiesci: na Pod-
karpaciu pada i padac bedzie! (26-27 lipca, s. 9).

T: Tutaj zginie dziecko!

P: Smiertelnie grozne pulapki czyhaja w wielu miejscach.

L: Glebokie doly, niezabezpieczone studzienki, zniszczone ogrodzenia — to $émiertelne putap-
ki dla najmlodszych, a jednocze$nie najatrakcyjniejsze miejsca do zabawy (19 sierpnia, dodatek
poznanski).

N: Alarm!
T: Piranie w Wiéle!
P: Zadne krwi bestie wkrétce moga doplynaé do stolicy (7 sierpnia, s. 10).

Innym sposobem wykorzystania tego afektu jest pokazywanie strachu innych.
Wiekszos¢ wiadomosci w tabloidach ma charakter negatywny, dotyczy zbrodni,
wypadkéw, morderstw. Informujac o nich, dziennikarze odwoluja si¢ do poetyki
horroru. Napiecie buduje sie, wykorzystujac suspens. Czesto oprawca pojawia sie
nagle, atak jest niespodziewany, a $rodki bywaja upiorne:

T: Chcial mnie porgba¢ tasakiem! Emerytowany milicjant rzucil si¢ na swojego sasiada jada-

cego samochodem (11 sierpnia, s. 12).

Gniew jest drugg z emocji dominujacych w ,,Fakcie”. Tabloidy wykorzystuja naj-
nizsze ludzkie instynkty i odwoluja si¢ czesto do zawisci, eksponujac sytuacje braku
réwnosci wynikajace z réznic spotecznych — réznego statusu majatkowego czy po-
zycji spolecznej. Poprzez interpretacje pewnych zjawisk i oceny ujawniaja niezado-
wolenie z okreslonego stanu rzeczy, ale tez w odbiorcy budza takie wlasnie uczucia:

ka w Nowej retoryce dziennikarskiej pokazuja, Ze najbardziej poruszaja nas: milo$¢, nienawis¢, strach,
zabobony, ambicja, szacunek dla kogos i przyjemnos¢, a takze erotyzm i przemoc (Pisarek 2002: 169).
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T: Minister od drég woli lata¢ samolotem.
P: A my musimy znosi¢ korki i dziurawe jezdnie (6 sierpnia, s. 8).

T: Bandyci przed sadem, a Majdan wcigz nie.
L: Jaka mamy w naszym panstwie sprawiedliwoé¢, skoro bogatym i stawnym zawsze si¢ upie-
cze, a biednym wiatr w oczy? (6 sierpnia, s. 6).

T: Helikopter dla premiera jako taksowka.
P: Premier sobie lata, a my stoimy w korkach (1 sierpnia, s. 6).

T: Samolot dla wladzy za pieniadze gornikéw.
N: Oto bezwstydne rozpasanie wladzy. Marszalek wojewddztwa §laskiego chce kupi¢ samolot.
Limuzyna to dla niego za malo! (18 lipca, s. 8).

T: Gwiazdy moga bi¢ policjantow (20 lipca, s. 2).

Ekspresywno$¢ stylu osiggana jest tutaj na poziomie skladni poprzez pytania
i wykrzyknienia, na poziomie leksyki za$ istotng role odgrywaja epitety wartosciu-
jace (na przyklad ,zalosna prawda’, ,wstrzasajacy list’, ,karygodne zaniedbanie”,
»wspaniala wie$¢”, ,wielki skandal’, ,,prawdziwa gehenna”) i stowa nacechowane
negatywnie (na przyklad ,,mord’, ,rzez’, ,rozbdj’, ,pieklo’, ,masakra’; ,patatach’,
»oprych’, ,bandzior’, ,bandyta’, ,lump’, ,zul’, ,idiota’, ,bydlak’, ,bestia”).

Warto podkresli¢, ze perswazyjna funkcja potocznosci w tabloidach, polegajaca
na przyciaganiu i utrzymywaniu uwagi odbiorcéw, odnosi si¢ do retorycznej zasady
identyfikacji (w rozumieniu Kennetha Burke’a, zob. Burke 1977: 225-230). Odbior-
ca angazuje sie w dyskurs i ma poczucie wspoétbycia w jakiejs wspdlnocie podobnie
myslacej, dlatego ze postuguje sie ona tym samym co on kodem.

Zakonczenie

Podsumowujac, trzeba zauwazy¢, ze przedstawiona analiza nie wyczerpuje na pew-
no wszystkich dostgpnych i wykorzystywanych w tabloidach sposobéw pobudzania
i utrzymywania uwagi, wskazuje jednak na te najczgsciej stosowane. W przypad-
ku ,,Faktu” mozna wyr6zni¢ nastepujace sposoby pobudzania uwagi: 1) dominacja
wizualizacji nad tekstem; 2) odwolywanie sie¢ do tego, co znajome i bliskie, a wigc
poruszanie probleméw bliskich przecigtnemu odbiorcy i to zaréwno w wymiarze
lokalnym, jak i globalnym; 3) opisywanie rzeczywistosci z prywatnej perspektywy
i 4) odwolywanie si¢ do tego, co sensacyjne, a wigc po pierwsze, selekcja informacji
nastawiona na dramatyczne wypadki i niezwykle losy, ale réwniez kreowanie fak-
tow medialnych, po drugie, zabiegi jezykowej perswazji ukierunkowane na budo-
wanie okres§lonego obrazu §wiata i przedstawianie codziennych zdarzen jako takich,
ktore majg niezwykly charakter.

Z kolei wsrod sposobdw utrzymywania uwagi mozna wskaza¢: 1) mieszanie te-
matow, emocji i gatunkow: tematdéw powaznych z lekkimi, informacji z opiniami,
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przekazéw emocjonalnych z przekazami rzeczowymi, emocji pozytywnych z ne-
gatywnymi, oraz krotkich tekstow z diugimi; 2) waznos¢, a wiec traktowanie bar-
dzo powaznie wszystkich problemdw, przezy¢ i emocji bohateréw prezentowanych
w materialach; 3) zaangazowanie — wyrazajace si¢ w jednoznacznym ocenianiu
opisywanych aspektéw rzeczywistosci, 4) konkretno$¢ przejawiajaca sie w podawa-
niu szczegdtdw dotyczacych miejsc, 0séb i zdarzen, i w koncu 5) potocznosc, ktora
dominuje zaréwno w leksyce, jak i frazeologii, przez co teksty w tabloidach sg jasne
i fatwe do zrozumienia dla odbiorcy, a takze daja mu poczucie wspdtbycia w okre-
$lonej wspolnocie, co czyni przekazy atrakcyjniejszymi.
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