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ABSTRACT: The subject of this article is fascination as a type of communicative influence on
the addressees, the purpose of which is to attract or retain the attention to the message and/or
its source. In public communication, fascination serves to activate the processing of semantic
information, to create a positive image of the source of information and its preferences in the face
of increasing market competition, the prolongation of communicative contact as an opportunity
to distribute the advertising copies. Fascination is one of the definite characteristics of modern
media culture. Fascination as a stylistic phenomenon is based on different means, which fall
into four categories: the language code, the cognitive system (mental thesaurus, worldview), the
system of social relations, and the physical environment. Semantic information is subordinated
on the Internet to the principle of attractiveness. This concerns such its characteristics of it as the
preference for events in the sphere of politics, occasionality, sensationalism, dangerous trains,
intracultural attitude.

Internet odziedziczyl podstawowe zasady retoryki dziennikarskiej, wyolbrzymiajac
wybrane aspekty oddzialywania na odbiorcéw przy zastosowaniu najnowszych
narzedzi elektronicznych. W zwigzku z tym wypada przypomniec ,,pie¢ smutnych
prawd o komunikowaniu publicznym”, o ktérych pisal, gtéwnie w odniesieniu do
prasy, W. Pisarek (2002, 9):

1 Artykut zostal przygotowany w ramach realizacji projektu naukowo-badawczego ,,Mediaestetyczny
komponent wspolczesnej komunikacji” (,, MennascTeTidecKmii KOMIIOHEHT COBPEeMEHHOI KOMMYHUKALK )
przy wsparciu Rosyjskiej Fundacji Naukowej (Poccuitckuit nay4ausiit ponz), grant nr 18-18-00007.
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» Nikt nas nie zauwaza, a sposrod tych nielicznych, co nas zauwazyli,

» Nikt nas nie stucha i nie czyta, a sposrdd tych nielicznych, co nas jednak
wystuchali lub przeczytali,

» Nikt nas nie rozumie, a sposrdd tych nielicznych, co nas zrozumieli,

» Nikt nam nie chce przyznac racji, a sposréd tych nielicznych, co nam przy-
znali racje,

= Nikt nas nie pamieta.

Te ,,smutne prawdy” mozna przekonwertowac w taki sposob, aby - po usunigciu
negacji — brzmialy jako postulaty czy tez dyrektywy komunikacji publicznej, obo-
wigzujace nie tylko w dziennikarstwie, lecz takze w sferze komunikacji marketin-
gowej i public relations:

» (Niech) Nas zauwazaja.

» (Niech) Nas stuchaja, czytaja — korzystaja z naszych ustug i naszych produktow.

» (Niech) Nas rozumieja.

» (Niech) Nam przyznajg racje, akceptuja nasze dzialania.

» (Niech) Nas pamietaja.

Ciekawe, ze gdy T. Gackowski i M. Laczynski (2009, 80) piszg o psychologicznym
wymiarze wizerunku (instytucji, organizacji, osoby, marki itd.), wymieniaja pie¢
proceséw i mechanizméw przetwarzania informacji, ktére bardzo przypominaja
»prawdy” Pisarka:

= postrzeganie — czy tres¢ majaca wplynac na wizerunek zostanie w ogole za-
uwazona;

» identyfikacja/kategoryzacja — czy przekazana informacja bedzie miata wptyw
na wizerunek konkretnego przedmiotu i w ramach jakiej kategorii poznawczej
zostanie przetworzona;

= ocena - czy informacja przyczyni si¢ do istotnego, pozytywnego lub nega-
tywnego (w przypadku tzw. czarnego PR) wartosciowania przedmiotu;

» interakcja/reinterpretacja — w jaki sposob wczesniej utrwalone w umysle
postawy wplyna na wizerunek;

» pamie¢ — czy dany wizerunek utrwali si¢ w §wiadomosci odbiorcow.
Kolejnos¢ wymienionych proceséow odzwierciedla modutowy i czesciowo suk-
cesywny charakter systemu kognitywnego czlowieka, ale istnieje takze ich wy-
miar pragmatyczny i kulturowy. Wymiar pragmatyczny polega na tym, Ze zamiar
komunikacyjny nadawcy moze mie¢ bardziej lub mniej globalne perspektywy.
Na przyktad w przypadku, gdy obiekt jest znany, zabieg komunikacyjny polega na
uaktywnieniu stosownego osrodka pobudzenia nerwowego oraz na uruchomieniu juz
istniejacej sieci powiazan semantycznych. Taki charakter — w zakresie komunikacji
marketingowej — ma reklama przypominajaca. W przypadku tak znanych marek
jak Mercedes-Benz czy Coca-Cola promocja zasadniczo sprowadza sie do osiggnie-
cia dwoch celow (w terminologii Pisarka): ,,Nas zauwazajg” oraz ,,Nas pamiegtaja”.
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Kulturowy wymiar zarzadzania procesami przetwarzania informacji polega na
tym, ze w zalezno$ci od paradygmatu kultury okreslone aspekty oddzialywania na
adresata ulegaja spotegowaniu lub redukcji. Wspoélczesna kultura postmodernizmu,
oparta na technologiach komputerowych, wywiera na to radykalny wptyw: zachodzi
nobilitacja postrzegania i, odwrotnie, marginalizacja pamieci - w duzym stopniu
za sprawg urzadzen mobilnych jako wielofunkcyjnych , przediuzen cztowieka”
(w terminologii M. McLuhana). Semantyczny aspekt przetwarzania informacji
(identyfikacja, kategoryzacja, rubrykacja) coraz bardziej ustepuje innym aspektom:
aksjologicznemu (ocena) i pragmatycznemu (interakcja). Wyraznie wskazujg na to
charakterystyki postmodernizmu, opisane w literaturze naukowej (m.in. zob. Jame-
son 1993; Hochbruck 1995): wizualnos¢, tzn. pierwszenstwo informacji obrazowej
przed narracjg jezykows; ,,hysterical sublime”, czyli wzniosto$¢ jako szczegélny typ
przezycia estetycznego manifestowanego w komunikacji; ,declarative exhilaration”,
czyli celowe nastawienie na schematyczne, zewnetrzne, dyletanckie ujecie zjawisk
i problemoéw; zanik opozycji kultury wysokiej i niskiej; ,the waning of affect”
- ironiczna interpretacja rzeczywisto$ci; celowa intertekstualnos¢é; rozmycie granicy
miedzy faktami a fikcja i in.

Odwotlujac sie do koncepcji G. Batesona (Ruesch/Bateson 1968, 179 i n.; zob.
tez: Olson 1972; Koopmans 2010/1998), mozna skonstatowac¢, ze aspekt sprawczy
(,commond aspect”) w komunikacji publicznej zdecydowanie zdominowat aspekt
opisowy (,reports aspect”) komunikatéw. W odniesieniu do komunikacji jezykowej
zjawisko to zostalo okreslone jako pragmatyka bez semantyki (Kiklewicz 2012, 63 i n.).

Charakterystyczny dla postmodernizmu irracjonalizm postaw i zachowan znajduje
m.in. wyraz w ,etosie infantylizmu” (Barber 2008; Rarot 2016, 57). Semiotyczny
wymiar tego zjawiska oznacza powierzchowne, schematyczne, niewyspecyfikowane
przetwarzanie informacji semantycznej oraz postawienie akcentu na towarzyszace
przekazowi stany uczuciowe podmiotéw, ich nastroje, emocje, afekty (Clark 2010;
Sirois 2006; Thys 2006; 2016). Dominujacy charakter w komunikacji publicznej
przybiera fascynacja jako forma perswazyjnego oddzialywania na adresatow, kto-
rego celem jest pobudzenie lub wspieranie, wspomaganie aktywno$ci perceptywnej
adresatow, skierowanie uwagi na komunikat oraz utrzymywanie zainteresowa-
nia kontaktem komunikacyjnym. Z jednej strony fascynacja jako spotegowane,
ukierunkowane skupienie si¢ na okreslonym przekazie sprzyja zmniejszeniu
strat semantycznie relewantnej informacji, oznacza zdynamizowanie odbioru
(Petrovskiy/Yaroshevskiy 1985, 374), z drugiej zas wywoluje wrecz odwrotny efekt,
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a mianowicie uzaleznia dzialalno$¢ psychiczng odbiorcy od nadawcy - jego wole,
pragnienia, sposOb postrzegania standw rzeczy (Atkinson 2010, 3).

W jezyku polskim czasownik fascynowac wystepuje tez w formie zwrotnej:
fascynowac sie. Oznacza to, ze fascynacja ma dwa aspekty: nadawczy i odbiorczy.
W pierwszym znaczeniu fascynacja stanowi sugestywne oddzialywanie na adresata,
jego zaczarowanie, zniewalanie, urzekanie, a w drugim znaczeniu - stan patologiczny
psychiki podmiotu, ktéry postrzega bodziec symboliczny (np. wypowiedz jezyko-
wg) w sposéb niekrytyczny, schematyczny, zalezny od przezywanej emocji. W tym
znaczeniu wyrazu fascynacja szeroko uzywa sie w roznego rodzaju dyskursach — por.
fascynacje Smiercig, ogniem, Zachodem, kobietq, ksigzkg, samochodem, Jezusem,
rozwojem technologicznym itd. Wobec tego fascynacja nie tylko oznacza celowe
dziatania nadawcy, lecz takze okreslone predyspozycje odbiorcy, jego szczegdlng
semiotyczng wrazliwos¢, ktora, jak czytamy w artykule L. V. Kozyarevich (2013,
139), moze znalez¢ wyraz np. w zjawisku ,,empatycznej identyfikacji z tekstem”
(ros. amnamuueckoe cnusHUe ¢ MEKCHIOM).

Tak rozumiana fascynacja jest pokrewna z innym zjawiskiem psychologicznym,
jakim jest poszukiwanie wrazen (ang. sensation-seeking). W odniesieniu do psycho-
logii mediéw pisze o tym P. Winterhoff-Spurk (1999). W jego ujeciu ,,czlowiek siega
po media w celu regulacji wlasnej skfonnosci do poszukiwania wrazen”. W mysl
teorii optymalnej stymulacji odbiorca ustugi medialnej ma potrzebe utrzymywania
okreslonego (indywidualnie zréznicowanego) poziomu wewnetrznej aktywnosci.
W sytuacji, gdy aktywno$¢ spada ponizej tego poziomu, pojawia sie znudzenie
i zaczyna si¢ poszukiwanie nowych bodzcéw, zeby powrdci¢ na oczekiwany po-
ziom wewnetrznej aktywnosci. Zastosowanie w tym celu srodkéw symbolicznych,
np. dostepnych w internecie, kwalifikuje sie jako sublimacje, uwazanag przez nie-
ktérych badaczy za jedng z cech postmodernizmu (Rarot 2016).

Istnieje tez inne wyjasnienie fenomenu fascynacji - charakterystyczny dla
gatunku homo sapiens kompleks neofilii polegajacy na dazeniu do nowosci. To, co
nowe, jak wiadomo, wymaga zastosowania niekonwencjonalnych sposobéw inter-
pretacji, a wiec w wiekszym lub mniejszym stopniu wigze sie z natezeniem procesow
mentalnych, szczegdlnie jesli chodzi o ich skladnik sensoryczny i emocjonalny. Jako
jeden z pierwszych o tym zjawisku pisal A. Maslow (1970), za$§ pozniejsze badania
wykazaly, ze jest to fundamentalny czynnik rozwoju kultury (Miller 2004, 456 i n.),
jak réwniez cecha osobowosci oraz typu zachowan konsumerycznych (Perianova
2010, 23 i n.).

W zwigzku z istnieniem zespolu emocjonalnych potrzeb podmiotéw (takich
jak przyjemnos¢, rozrywka, lek itp.), w systemie kultury powstat obszar zinstytu-
cjonalizowanej dziatalno$ci, przeznaczony do zaspokojenia tego rodzaju potrzeb.
Zjawisko to mozna wyjasni¢ poprzez odwotanie si¢ do funkcjonalnej teorii kultury
B. Malinowskiego (2000, 31 i n.). Tak jak system ekonomiczny zaspokaja zapo-
trzebowanie na produkcje i reprodukcje wartosci materialnych, system polityczny
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— potrzebe organizacji stosunkéw spolecznych, system sagdowniczy — potrzebe regu-
lacji zachowan spotecznych (prospotecznych i aspotecznych) itp., kultura masowa
i media stuza zapewnieniu potrzeby cigglego podtrzymywania okreslonego poziomu
pobudzenia emocjonalnego jednostek.

Kulturowe (zinstytucjonalizowane) zrédla fascynacji sa réznorodne - pod tym
wzgledem wspolczesna oferta kultury masowej jest bardzo urozmaicona: obejmuje
ona narzedzia oddzialywania estetycznego badz pseudoestetycznego - takie jak
literatura przygodowa, fantastyczna, kryminalna, sensacyjna; wiele rodzajow filmu
(akcja, western, horror, komedia i in.); rozrywkowe programy telewizyjne (kabare-
towe, typu talk show, reality show itp.), a takze rozwiniety sektor ustug, zwigzanych
zrozrywka i czesciowo z ryzykiem - chodzi o turystyke ekskluzywna (np. ekstremalne
wycieczki), sporty ekstremalne (takie jak wspinaczka wysokogorska, narciarstwo,
kapiele w lodowatej wodzie, skoki ze spadochronem, na linie, free jump), atrakcje itp.

Stosunek dziennikarstwa do tej sfery kultury publicznej jest ambiwalentny:
z jednej strony zadanie dziennikarzy polega na informowaniu spoleczenstwa
o najwazniejszych zdarzeniach, a w ten sposob na zapewnieniu optymalnego po-
ziomu zbiorowej swiadomosci jako warunku skutecznej komunikacji na réznych
poziomach systemu spotecznego. Fascynacja w tym programie kulturowym ma
charakter pomocniczy - stuzy lepszej percepciji i lepszemu przetwarzaniu i utrwa-
leniu przekazow. Na przyklad S. I. Bernshteyn (1977, 26 i n.) pisal o koniecznosci
stworzenia korzystnych warunkéw dla koncentracji uwagi stuchaczy w przypadku
tworzenia programow radiowych.

Z drugiej strony pewne cechy dziennikarstwa wykazujg pokrewienstwo z dys-
kursami rozrywki i fascynacji. Przede wszystkim chodzi o wymog profilowania
rzeczywisto$ci pod wzgledem aktualnosci, nowosci, a ostatnio sensacyjnosci i dewia-
cyjnosci. Dziennikarze, jak wiadomo (szczegdlnie dotyczy to mediow popularnych,
tzw. bulwarowych), w pierwszej kolejnosci zwracaja uwage na réznego rodzaju
anomalie i patologie, co stanowi zaréwno przedmiot oczekiwania adresatow, jak
i bodziec ich stanow fascynacyjnych. G. G. Pocheptsov (2001, 211) pisze, ze jezeli
dziennikarz bedzie mial do wyboru relacje na temat dwdch sytuacji: Pies ugryzt
cztowieka oraz Czlowiek ugryzt psa — z pewnoscig odda pierwszenstwo tej drugie;j.

Dziennikarstwo jako obszar komunikacji publicznej ostatnio ulega ponad-
to istotnym zmianom, a jedna z nich jest uzaleznienie od sfery public relations
i dzialalnosci marketingowej firm komercyjnych. Takie czynniki, jak segmenta-
cja rynku, zaostrzona konkurencja, zwracanie si¢ odbiorcéw ku innym mediom,
zmuszaja redakcje do poszukiwania coraz to nowych zrédet inwestycji, zwlasz-
cza poprzez kooperacje z sektorem marketingu przedsiebiorstw produkcyjnych
i ustugowych (Chylinski/Russ-Mohl 2007, 281; Chylinski 2011, 32 i n.). Wedlug
danych portalu World Pres Trends Database (http://www.wptdatabase.org/world-
-press-trends-2017-facts-and-figures) w 2016 roku przychody z reklam w prasie
i mediach newsowych w wymiarze globalnym wyniosty 68 bln USD, czyli 44,4%
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wszystkich zyskow. Przychody z reklam szczegolnie rosng w sferze cybermedidw:
w 2016 roku odnotowano wzrost o 5,4%, a w ciagu ostatnich pieciu lat o 32%.
R. Ostrowski stusznie pisze: ,Wada Internetu jest to, ze wigkszos$¢ serweréw, a tym
samym stron internetowych oraz [...] wyszukiwarek, jest wlasnoscig wielkich me-
dialnych korporacji. Egalitaryzm sieci staje wiec pod znakiem zapytania” (2007, 302).

Konieczno$¢ emitowania reklam naktada na nadawcéw medialnych pewne
zobowigzania i jednoczesnie ograniczenia: reklama jako tekst maloformatowy nie
wymaga dluzszej procedury przetwarzania - w tym przypadku liczy sie przede
wszystkim sam kontakt, wobec czego nadawcy zalezy na tym, aby do niego do-
szfo. W tym celu siega sie po srodki fascynacji, tak by zatrzymac¢ uwage odbiorcy,
a najbardziej pozagdanym efektem jest prolongacja kontaktu poprzez przekierowanie
uzytkownika do kolejnego okna przegladarki, w ktorym zostanie mu zaoferowana
kolejna porcja reklam.

Fascynacja stanowi takze jedno z narzedzi komunikacji wizerunkowej, poniewaz
przyczynia sie do rynkowej promocji Zrédla informacji — gazety, stacji telewizyjnej
lub radiowej, portalu internetowego. Ktadac nacisk na publikowanie tekstéw o cha-
rakterze sensacyjnym, spontanicznym badz prowokacyjnym, redakcje tabloidow,
np. takich jak niemiecki ,,Bild”, polski ,,Super Express” czy rosyjski ,, Tw6j Dzien”,
tworzg wlasng marke, dzieki czemu nawigzujg staty kontakt z wybrang grupa od-
biorcow. Zasada ekspresywnosci, o ktérej G. Leech (1983, 24) pisze jako o zobo-
wigzaniu do nadawania mozliwie osobistego i emocjonalnego tonu wypowiadania
sie, aby odbiorca wiedzial, jaki jest stosunek nadawcy do nadawanego tekstu, ulega
spotegowaniu takze w czasopismach miodziezowych. W. Kajtoch (1999, 97 i n.) pisze
o »,niestychanej intensywnosci przezywanych uczuc” jako cesze charakterystycznej
takich czasopism. Jako przyktad przytacza fragment z czasopisma ,,Popcorn™

(1) Szalony wyglad, dzwieki, wybryki na scenie — wszystko to jest do stopnia zwa-
riowane, ze mozna to albo pokocha¢, albo znienawidzi¢. Ci, ktérzy zrozumieli
ich muzyke i przestanie, s3 wniebowzieci, zas$ ci, ktdrzy tego nie pojeli — drza
Z przerazenia.

W $wiecie czasopism mlodziezowych wszyscy sa szaleni lub zwariowani:

(2) szalency z Progidy
(3) szalona Spajseta
(4) najwigksze $wiry muzyki
(5) LO 27. Co nowego w szalonej szkole?
(6) Keith wariowal na scenie, a Liam poza nig.
(7) Rozkreca sie wlasnie szalona impreza.
(8) Ttum ogarnia totalne szalenstwo.
(9) Wyslijcie im najbardziej zwariowane informacje pod storicem!
(10) Dziewczyna wolalaby zosta¢ dziennikarka i prowadzi¢ szalone zycie.



Fascynacja jako kategoria komunikacji w internecie.... 159

Irracjonalizm staje si¢ dominujgcg zasadg zachowan w calym obszarze kultury
popularnej. Mozna w zwiazku z tym twierdzi¢ o swoistym syndromie zakazenia:
szaleni idole > szaleni dziennikarze > szaleni czytelnicy.

W podobny sposdb wlasny styl fascynacji kreuja portale internetowe.

Jezykoznawcy wymieniajg wiele zabiegéw, stosowanych w celu uzyskania efek-
tu fascynacji: symbole (tzw. stowa sztandarowe); metafory, aluzje, reminiscencje,
fantomy semantyczne; niedookreslenie, enigmatycznos¢ przekazu; wyrazy i kon-
strukcje o nacechowaniu ekspresywnym; presja wyrazen imitujacych bezposredni
dialog; zakldcenie spdjnosci semantycznej (paradoks, alogizm, antyteza); rytmi-
zacja przekazu itd. (zob. Omel’chenko 2013; Povarnitsyna 2016). Fascynacji stuzy
ponadto celowe tamanie wymogdéw normy literackiej (wzorcowej) oraz szerokie
rozpowszechnienie w komunikacji publicznej nie tylko elementéw potocznych,
lecz takze zargonowych, srodowiskowych, dialektalnych, bedacych w opozycji do
normy wzorcowej (Klushina 2010, 62). O. B. Sirotinina (2003) uwaza, ze daje to
podstawy do kwalifikowania wspotczesnej zurnalistyki jako subkultury o charak-
terze literacko-zargonowym.

W sposdb usystematyzowany te formy i §rodki fascynacji mozna przedstawi¢
przy uwzglednieniu czterech parametréw dziatalnosci komunikacyjnej: 1) kod
jezykowy; 2) system poznawczy; 3) system spoleczny; 4) rzeczywistos$¢ fizyczna
(Kiklewicz 2017a, 85). Kazdy z tych parametréw realizuje si¢ w postaci bardziej
wyspecyfikowanych kategorii, ktore tworza funkcjonalng jednos¢ (zob. schemat 1).

system jezykowy

forma

system poznawczy znaczenie efekt system spoleczny

kontekst

Schemat 1. Parametryczny model komunikacji
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Schemat 1 oznacza: za posrednictwem informacji semantycznej (znaczenia), zakodo-
wanej w formie znakéw jezykowych (lub innych), dostosowanych do kontekstu, tzn.
warunkow i sceny dzialalnosci jezykowej, podmiot dazy do realizacji okreslonego
celu, w szczegdlnosci oddzialywania na inng osobe lub grupe osob.

Konfiguracja poszczegolnych kategorii zalezy od obszaru dziatalnosci jezykowej
i odpowiedniego stylu funkcjonalnego. W dziennikarstwie jakosciowym wystepuje
pewna réwnowaga wszystkich czterech czynnikéw z tym, ze ostateczny efekt pragma-
tyczny (posiadanie przez odbiorcéw wiedzy na temat biezacych wydarzen) w pierw-
szej kolejnosci zalezy od zakodowanej w komunikacie informacji semantycznej.
Przekaz dziennikarski, jak juz zaznaczono wcze$niej, bywa tez podporzadkowany
wzgledom innego rodzaju, zwlaszcza przycigganiu i zatrzymaniu uwagi adresatow
w celu umozliwienia transmisji reklam. Funkcja reprezentacji rzeczywisto$ci pozo-
staje tu na drugim planie, a aspekt semantyczny czesto sprowadza sie do informacji
aksjologicznej oraz apelacji do utrwalonych w $wiadomosci adresatéw archetypow.

W material Zrodlowy na ten temat obfitujg rosyjskie portale internetowe.
Mechanizmy fascynacji zademonstruje na przykladzie jednego z najbardziej popu-
larnych portali, jakim jest zalozony w 1996 roku Rambler.ru. Strona gléwna portalu
ma wyglad kolazu sktadajacego si¢ z symetrycznie utozonych anonséw (zwykle
w liczbie ponad 30)2. Rozwiniecie informacji i przejécie do kolejnego okna jest
mozliwe po kliknieciu na odpowiedni wiersz. Za przyklad moze postuzy¢ widok
strony gléwnej przegladarki z 2 maja 2018 roku (zob. ryc. 1).

Gromadzenie na jednej stronie wielu anonséw stanowi celowg strategie komu-
nikacyjna tworcow portalu. W ten sposéb czytelnikowi daje sie do zrozumienia,
ze oferta informacyjna ma szeroki zakres, dotyczy wielu dziedzin zycia. Stanowi to
przyklad charakterystycznej dla postmodernizmu (por. chwyt marketingowy Dwa
w jednym) zasady ,Wszystko naraz”. Z semantycznego punktu widzenia oznacza
to, ze w jednym polu percepcji znajdujg sie diametralnie zréznicowane tresci, co
wigze si¢ z brakiem spdjnosci, a to z kolei sprzyja zainteresowaniu odbiorcy, powo-
duje mobilizacje uwagi (kazdy nowy watek wymaga zastosowania innego modutu
kategoryzacji), a w pewnym stopniu powoduje takze stan fascynacji — w obliczu faktu,
ze semantyczna réznorodnos¢ poszczegélnych elementéw okna przerasta mozliwo-
$ci ich sprawnej, konsekwentnej, calo$ciowej interpretacji. Selekcja zamieszczonej
na stronie informacji, a takze jej przetwarzanie w takich warunkach, przynajmniej
cze$ciowo, wymyka sie spod kontroli odbiorcy, wykazuje pewne cechy przypadko-
wosci oraz irracjonalizmu.

2 Dla wspolczesnej komunikacji publicznej coraz bardziej jest charakterystyczne znieksztalcenie
syntagmatycznej struktury tekstow na rzecz ich organizacji parataktycznej, m.in. w formie kolazu, palety
czy mozaiki. L. V. Voronina (2016, 129) pisze o wspolczesnej tendencji do ostabienia zwigzkow syntak-
tycznych w tekstach dziennikarskich; chodzi m.in. o unikanie wykladnikéw zespolenia oraz presji zdan
bezspdjnikowych.
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Ryc. 1. Widok strony gtéwnej przegladarki portalu Rambler.ru (2.05.2018)

Gatunkowa forma anonsu wigze si¢ z konieczno$cig kompresji informacji seman-
tycznej, a to daje nadawcy mozliwosci jej subiektywnego preparowania, zgodnego
z nastawieniem ideologicznym (Kiklewicz 2017b). Stylistyka anonséw jest stoso-
wana przez twoércow portalu Rambler.ru w celu sterowania interpretacjg przez
odbiorcéw zawartej w tekstach informacji semantycznej. Na przyktad opubliko-
wany w grudniu 2015 roku artykul o tym, zZe Centralna Agencja Wywiadowcza
USA (CIA) przekazala wtadzom Turcji informacje stuzb specjalnych, wedlug ktdrej
na terenie kraju moga by¢ przygotowywane akty terrorystyczne przeciw turystom
z Rosji, na stronie glownej portalu zostal zaprezentowany w postaci anonsu: Akty
terrorystyczne przeciw Rosjanom.

W komunikacji publicznej, szczegdlnie w internecie, sg wykorzystywane tak-
ze niewerbalne sposoby fascynacji (zob. Danesi 2006, 2019; Kozyarevich-Zozulya
2015, 10). Tworcy witryny internetowej zadbali o tzw. srodowisko wizualne: kaz-
dy anons jest zaopatrzony w ilustracje, zwykle w postaci zdjecia fotograficznego.
Zdjecia, z jednej strony, przyczyniaja si¢ do ozywienia, urozmaicenia przekazu;
z drugiej strony, jak pokazano w publikacjach: Kiklewicz 2015a, 2015b, zdarza sie,
ze odtwarzaja inne fakty niz te, ktdre sa opisywane w tekscie jezykowym, czyli,
innymi stowy, stuza dezinformacji.
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4

Atrakcyjnos¢ przekazu w mediach osiaga si¢ przy zastosowaniu narzedzi seman-
tycznych, formalnych i kontekstowych. Jesli chodzi o narzedzia semantyczne,
celom fascynacji stuzy zwlaszcza preferowanie informacji na temat wydarzen
o charakterze szczegdlnym, niezwyklym, wyjatkowym, jak réwniez katastrofalnym.
Za przyktad mogg postuzy¢ anonsy zamieszczone na stronie gléwnej Rambler.ru
1 kwietnia 2018 roku:

(11) B AAnmonnu packpeuin miaHel Tepespr Moait npotus PO.

(12) CnemoBaTenp yTOHYI B CayHe ,,3MIMHsIs1 BUIIHS .

(13) TamKMKCKast aBUaKOMIIAHMS OCTAHOBUJIA OJIETHI B Poccuo.
(14) -3 mpoTapaHNUI MAaLIVHY K ITOCATKE.

(15) Barixany rpo3ut mpespaieHue B ,CeBepHOe MOpe KIUTAlI1leB .
(16) Bpaueit HacTOpOXunu 06CTOATENBCTBA CMepTU MaBpoam.
(17) B lomopenoBO AeByIlKa 1361/1a IOTPAHNIHIKA.

(18) JTrobumast mecHs cbiHa [ITIOIEHKO IOKMPOBaa CeTb.

(19) Aman TyrneeB mofan B OTCTaBKY.

(20) ITaBomox B AnraiickoM Kpae.

(21) B SInonnu mpomuén TypHMp M0 60sIM Ha MOfyLIKAX.

Sensacyjne brzmienie tych nagléwkoéw dos¢ jednoznacznie nawigzuje do stylistyki
typowej dla tabloidow.

Na rzecz analizy semantycznych narzedzi fascynacji w internecie wyodreb-
niono cztery aspekty zawartej w anonsach informacji: 1) dziedzina (jako temat
wiadomosci)?; 2) zawarta w anonsie ocena wydarzenia; 3) nowo$¢ wydarzenia;
4) odniesienie intra- lub ekstrakulturowe (tzn. dotyczace Rosji badz innych krajow).

Pod tym wzgledem przeanalizowano trzy dowolnie wybrane edycje strony glow-
nej portalu 1, 21 1 30 kwietnia 2018 roku. Sumarycznie przeanalizowano 104 anonsy.

Analiza anonséw pod wzgledem tematycznym przyniosta rezultaty, ktére zo-
staly ujete w tabeli 1.

W materiale zrédlowym odnotowano 30 réznych domen tematycznych, co
wskazuje na duze zréznicowanie informacji. Z jednej strony oznacza to szeroki zasieg
oferty informacyjnej, z drugiej za$, jak juz zaznaczono, niespdjno$¢ semantyczna
przyczynia sie do fascynacji. Mimo duzego zréznicowania tematycznego nalezy
stwierdzi¢ brak odniesien do niektérych waznych dziedzin, np. nauki, edukacji,
literatury artystycznej, ruchéw spolecznych, prawa i sagdownictwa, rolnictwa, praw
obywatelskich. Tworca witryny internetowej preferuje okreslony system wartosci,
uwzgledniajac oczywiscie rowniez oczekiwania odbiorcow.

3 Niektore teksty nawigzuja do wiecej niz jednej dziedziny.
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Tabela 1. Wyniki analizy anonséw pod wzgledem tematycznym
Temat 1.04.2018 | 21.04.2018 | 30.04.2018 Razem
administracja 0 1 1 2
finanse 2 0 0 2
gender 0 1 0 1
historia 0 2 1 3
Jezyk 0 1 0 1
kleska zywiotowa, katastrofa 0 2 2 4
kultura masowa 0 1 1 2
media - internet 4 2 1 7
media - dziennikarstwo 0 1 2 3
medycyna 1 1 1 2
moda 1 0 0 1
polityka 12 8 5 25 15,9%
praca 0 0 2 2
prywatnosc¢ 3 6 9 18 11,5%
przemyst 0 2 2 4
przestepczosé, famanie prawa 0 1 1 2
przyroda 3 0 2 5
relaks, rozrywka 4 0 0 4
religia 1 0 0 1
seks, erotyka 1 2 2 5
sport 0 0 1 1
stosunku miedzyludzkie w sferze prywatnej 2 1 0 3
stosunku miedzyludzkie w sferze publicznej 3 2 0 5
sztuka - film 1 8 4 13 8,3%
$wiatopoglad, wiedza 0 1 0 1
technika 0 4 0 4
transport 3 3 2 8 5,1%
wojsko, bron, konflikt zbrojny 0 8 7 15 9,61
zdrowie, Zycie/$mier¢ 4 1 4 9 5,7%
zwierzeta 0 1 3 4
Razem 157

Zrédlo: opracowanie wlasne

W zakresie tych tematdw, ktore zostaly poruszone w anonsach, takze nie ma réw-
nowagi, jesli chodzi o czesto$¢ ich wystepowania. Wyréznia sie kilka domen te-
matycznych o najwyzszej frekwencji: polityka — 15,9% odniesien; zycie prywatne
— 11,5%; wojsko, bron, konflikt zbrojny - 9,6%; sztuka filmowa — 8,3%; zdrowie, zycie/
$mier¢ — 5,7%; transport — 5,1%. Jak wida¢, problemy spoleczne dotycza przewaznie
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dwoch aspektow: politycznego i militarnego. Fakt, iz w przeanalizowanym materiale
przypada na nie jedna czwarta wszystkich odniesien tematycznych, méwi o tym,
ze w mysl tworcow witryny wlasnie te aspekty zycia spolecznego najbardziej fascy-
nuja wspolczesnych Rosjan. Tworcy portalu, jak mozna sadzi¢ na podstawie analizy
i danych ilosciowych, zaktadaja, ze odbiorcéw interesuje ponadto zycie prywatne,
gltéwnie gwiazd kultury masowej, problemy zdrowia, a takze temat podrézowania,
za$ w sferze rozrywki najwiecej uwagi przyciaga film.

Pod wzgledem nacechowania aksjologicznego oferta informacyjna portalu
réwniez jest wyraznie wyprofilowana. Teksty o nacechowaniu neutralnym obej-
mujg zaledwie 23,3% calosci. Najwiekszy odsetek, bo 57,3%, przypada na teksty
o zabarwieniu negatywnym, w ktérych opisywane sg réznego rodzaju zagrozenia
(militarne, ekonomiczne, zywiotowe itd.), kleski, wypadki, konflikty, kryzysy, spory
iin. W ten sposéb w umyslach internautéw kreuje si¢ katastrofalny obraz swiata,
cho¢ mozna to tez ttumaczy¢ spelnieniem oczekiwan adresatow, w szczegolnosci
wspomnianym w p. 2 poszukiwaniem wrazen. Jak wiadomo (np. dzigki badaniom
w zakresie teorii kultywacji) doswiadczenie leku, niepokoju, zagrozenia sprzyja
zainteresowaniu informacjg medialna.

O wymogu nowosci w dyskursach dziennikarskich juz byta mowa w poprzed-
nim punkcie. W przypadku dziennikarstwa newsowego w internecie, ktory, jak
zaznaczono, czerpie dwie trzecie zyskow z reklamy, ten aspekt komunikacji pu-
blicznej jest zdecydowanie spotegowany (a nowos¢ prawie zawsze idzie w parze
z fascynacja). Rezultaty analizy potwierdzity ten postulat. 78,9% tekstow nawigzuje
do aktualnych wydarzen, przewaznie takich, ktére odbyty sie w niedawnej prze-
sztosci, zwykle w ciggu ostatniej doby, lub oczekiwanych w najblizszej przyszlosci.
Zdecydowanie mniejsza liczba przypada na teksty o tematyce ogdlnej (ponadcza-
sowej) lub dotyczacych dalekiej przesztosci.

Istnieje zjawisko okreslane jako ,fascynacja innoscia” (Sozanska 2014), jednakze
w dziennikarstwie pierwszenstwo oddaje sie zasadzie intrakulturowosci, tzn. pre-
ferowania tematéw dotyczacych wlasnego srodowiska. Przy tym, jak mozna sadzic,
wychodzi sie z zalozenia, ze odbiorcow w pierwszej kolejnosci interesuja wydarzenia
w najblizszym otoczeniu, takie, ktére bardziej lub mniej bezposrednio wptywaja
na ich do$wiadczenia i warunki egzystencji. Dlatego informacja krajowa z reguly
zajmuje wiecej miejsca niz informacja z zagranicy, a w mediach konserwatywnych,
jak np. w polskim Radiu Maryja, obejmuje calg oferte newsowa.

Przeanalizowany material potwierdza te regule. 73% wszystkich tekstow dotyczy
Rosji, w tym 19,2% stosunkéw mi¢dzynarodowych (z udzialem Rosji). Tematem
ok. 20% tekstow sg inne kraje i regiony, przy tym nalezy zaznaczy¢, ze prawie 90%
tych tekstow jest nacechowanych negatywnie: prawie wszystko, co dzieje si¢ za
granicg, jest interpretowane jako niepozadane, niekorzystne, nielojalne w stosunku
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do Rosji. Mozna zatem stwierdzi¢, ze portal internetowy kultywuje szczegdlnie

popularny dzis slogan propagandowy ,Wszyscy s3 przeciwko nam™,

* %

Stylistyka fascynacji jest szeroko rozpowszechniona w komunikacji publicznej,
zwlaszcza w serwisach informacyjnych w internecie, ktére czerpia zyski gléwnie
z reklamy i muszg stawi¢ czolo rosnacej konkurencji na rynku ustug medialnych,
s3 wiec zainteresowane przyciagganiem uwagi coraz wiekszej liczby uzytkownikow.
Fascynacja wigze si¢ z przekonfigurowaniem proceséw mentalnego przetwarzania
komunikatow, na skutek czego na pierwszy plan wysuwa si¢ czynnik perceptywny
oraz warto$ciujacy. Przycigganie uwagi odbiorcow przyczynia sie do prolongacji
kontaktu ze zZrédlem informacji (dzigki czemu mozliwe jest emitowanie reklam), jak
réwniez do wykreowania pozytywnego wizerunku portalu internetowego. W celu
fascynacji wykorzystuje si¢ réznorodne $rodki: formalno-jezykowe, semantyczne,
kontekstowe (zwlaszcza srodowisko wizualne).

Analiza rosyjskiego portalu internetowego Rambler.ru wykazata, ze informacja
semantyczna jest podporzadkowana wymogom fascynacji. Pomimo obszernej oferty
tematycznej preferowane sg wybrane watki: polityka, wojsko, Zycie prywatne cele-
brytéw, zdrowie. Istniejg tematy, jak np. edukacja, nauka, prawa czlowieka, ochrona
srodowiska i in., ktére prawie nigdy nie sg poruszane na stronie gléwnej portalu.
Zdecydowana wiekszos¢ tekstow jest nacechowana pod wzgledem aksjologicznym,
a ponad polowa zawiera negatywne wartosciowanie opisywanych zdarzen. Negatyw-
na informacja jest powszechna w tresci newsow dotyczacych krajéw zagranicznych
(Europy Zachodniej i Ameryki Pétnocnej). Tworcy reklam sg nastawieni na prze-
kaz informacji intrakulturowej - jako bardziej relewantnej. Ze wzgledu na wymog
relewancji wigkszos¢ tekstow dotyczy tez aktualnych wydarzen.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze portal internetowy w duzym stopniu wy-
kazuje cechy tabloidowe, takie jak panujaca ekstremalnos¢, nastawienie na sensacje,
stylistyka lidow, kolaz jako zasada konstrukcyjna, duzy udzial informacji na temat
rozrywki i relaksu, brak publicystyki, presja wizualnosci i in. Jak widzimy, nowe
technologie nie s3 rOwnowazne z nowa jakoscig relacji spolecznych. Wykreowana
jeszcze w XIX wielu stylistyka penny press wciaz jest potrzebna, a dzigki nowym
mediom ulega swoistej supremaciji.

4 Na stronie internetowej Migdzyregionalnego Ruchu Spolecznego ,,Odrodzenie. Ztoty wiek” (http://
www.rodvzv.ru/) mozna przeczytac: ,,Boitna mporus Poccun ngér Ha Bcex GPpOHTAX 1, CYAs O BCEMY,
6/1113Ka K CBOEMY JIOTM4eCKOMY 3aBeplueHnio. HecMOTps Ha BCe yCHIMA MUPOBOTO [apasuTH3Ma Halla
CTpaHa yXxe MAET 1Mo myTu Heo6paTuMoro mpoOyxaeHus mofeit, Poccnn u mmaneTs! B menoM. Byzer
TSAKEII0, HO KOHel] yyke 61u30K... Yoke maxHeT nmobenoii!” [ttumaczenie: Wojna przeciwko Rosji trwa na
wszystkich frontach i najwyrazniej jest bliska logicznego zakonczenia. Pomimo wszelkich wysitkow swia-
towego pasozytnictwa, nasz kraj dazy do nieodwracalnego obudzenia ludzi, Rosji i calej planety. Bedzie
to trudne, ale koniec jest juz bliski... Juz czu¢ zapach zwyciestwal!].
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