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TENDENCJA DO HIPERBOLIZACII
W KREOWANIU RZECZYWISTOSCI
WE WSPOLCZESNYCH TEKSTACH KULTURY
NA PRZYKLADZIE
INTERNETOWYCH ARTYKUtOW INFORMACYJNYCH

Przedmiotem analizy w niniejszym opracowaniu jest wyraznie zauwazalne w dzisiej-
szych czasach zjawisko hiperbolizacji w masowej komunikacji medialnej. Hiperbola to
konstrukcja stowna —figura retoryczna, a takze trop — o szczegdlnym potencjale jezy-
kowym, wykorzystywanym czesto i na rézne sposoby. Terminem hiperbola (gr. hyper-
bold, tac. superlatio, Korolko 1990: 106) okresla sie ,,przedstawienie jakiegos zjawiska
wyolbrzymiajgce jego wyglad, znaczenie, dziatanie i oddziatywanie” (Sfownik ter-
mindw literackich 2010: 197). Byta ona znana juz w literaturze antycznej, a wzmo-
zony okres stosowania jej w poezji przypadt na czasy romantyzmu i modernizmu
(ESJP 2004: 232-233). Wspodtczesnie zasieg funkcjonowania hiperboli powiekszyt sie
0 nowe obszary wykorzystujgce kunszt stowa (i popisy stowne) — reklame, komuni-
katy ze sfery polityki, handlu, obejmujac takze niektére gatunki informacyjne w mass
mediach, ktérych celem jest przekaz informacji (zob. Grochala 2008; Kujawiak 2018;
Pelc 2013 i 2016; Rosinska-Mamej 2016; Szlachcikowska 2020). Znaczna liczba roz-
norodnych przyktadéw hiperboli (tj. figur retorycznych) wystepujgcych w interne-
towych artykutach informacyjnych ujawnia tendencje do hiperbolizacji opisywanej
w nich rzeczywistosci, tzn. okreslonego sposobu ujecia realiéw zycia — przesadnego
wyolbrzymiania ich obrazu, rangi, funkcji, np.: ludzi, wydarzen, zjawisk spoteczno-
-politycznych, przedmiotéw (czesto débr konsumpcyjnych), promowanych tresci
(m.in. kulinarnych, zielarskich, kosmetycznych, turystycznych). Hiperbola moze ce-
lowo zostaé umieszczona juz w samym tytule artykutu informacyjnego?. Tytuty

1 Tytut artykutu to tekst szczegdlnie wazny, stanowigcy wizytowke catej publikacji — jest on
wyeksponowany przestrzennie, zwiezty jezykowo, w miare mozliwosci oryginalny formalnie i tre-
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umieszczane na gtéwnych stronach portali internetowych sg bardzo interesujgcym
materiatem badawczym, celem ich jest bowiem zareklamowanie — przy znacznej eko-
nomicznosci jezyka i formy przekazu — catego artykutu i sktonienie odbiorcy do jego
przeczytania. Niekiedy hiperbola wystepuje wytgcznie w tytule, natomiast w tek-
Scie gtdwnym jej brak. W innych wypadkach jest ona obecna zaréwno w tytule, jak
i w gtéwnym korpusie tekstu i to czesto w skumulowane] postaci (kilka przyktadow
hiperboli tuz obok siebie w jednym artykule, zwtaszcza w jego tytule). Najczesciej
hiperbole tworzy i nig sie postuguje nadawca komunikatu (autor artykutu), w rzad-
szych wypadkach hiperbola pochodzi od bohatera opisanego w tekscie i jest cytatem
z jego mowy ujetej w cudzystow. Sg rowniez i takie przyktady wypowiedzi, ktére nie
muszg by¢ hiperbolg w danym przypadku, np. odnoszg sie do rzeczywiscie zastuzo-
nych lub stawnych osdb, do bardzo waznych wydarzen, przydatnych urzadzen itd.
(okreslanych mianem typu gwiazda, legenda, ikona, hit, rewolucja, przetom, gigan-
tyczny, ogromny, kultowy), ale nagromadzenie zbyt wielu hiperbolicznych okreslen
w bliskim sgsiedztwie (w tym samym artykule albo w co najmniej kilku tytutach na
danym portalu) oraz czeste powtarzanie tychze lub podobnych leksemdw sprawia
wrazenie semantycznego nadmiaru, tworzenia sie konwencji estetyki wyolbrzymia-
nia i przesady.

Materiat badawczy (cytowany z artykutdw z 2021 roku, tgcznie liczacy okoto
1000 tytutdw) obejmuje rejestr leksemdw najczesciej stosowanych na portalach in-
formacyjnych do wyolbrzymiania opisu ludzi, wydarzen, przedmiotow itd. Liczy on
135 jednostek leksykalnych prostych (56 rzeczownikéw, 50 przymiotnikéw, 12 cza-
sownikow, 17 przystéwkow) oraz okoto 100 jednostek leksykalnych ztozonych (kon-
strukcji metaforycznych i frazeologicznych). Materiat ten ma charakter jednorodny
co do pochodzenia — zostat zaczerpniety z pieciu najpopularniejszych portali in-
ternetowych: Onetu [O], Wirtualnej Polski [WP], Interii [I], Gazety [G] i Faktu [F]?,
stanowi zatem pewng catosé, stosunkowo jednolity przekaz informacyjny (mimo
réznorodnosci tematycznej?), oferowany przez danego nadawce medialnego. Wy-
mienione portale sg najczestszym elektronicznym zrédtem najnowszych infor-
macji z kraju i ze $wiata skierowanych do szerokiego odbiorcy (egalitarny przekaz
spoteczno-kulturowy). Krzysztof Urbanowicz, dziennikarz, znawca mediéw, pisze
w swoim blogu na temat medidw, ze , portale onet.pl, wp.pl lub interia.pl perfek-
cyjnie odmieniajg we wszystkich przypadkach tematy, ktére nurtujg Polakéw [...]”

Sciowo, a jednoczesnie perswazyjny (zob. Pisarek 1967; Patuszyriska 2006; Uzdzicka 2007; Pawtowska
2010).

2 Nie dodawano przyktaddw z innych zrédet (innych witryn internetowych, stron poszczegdlnych
gazet, stron autorskich z tekstami typu felietony, reportaze, blogi itd.).

3 Analizowane wypowiedzi zawierajgce przesadnie wyolbrzymione tresci pochodzg z artykutow
informacyjnych z zakresu polityki, tematyki gospodarczo-spotecznej, sportowej, zielarskiej, kulinarnej,
turystycznej, plotkarskiej.
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(Urbanowicz 2020). Zebrane artykuty sg zatem jednym z wielu réznorodnych przy-
ktadéw wspotczesnych tekstow kultury* — sg wytworem dziatania jezykowego i po-
przez jezyk wyrazaja w wieloaspektowy sposéb dane tresci: komunikat medialny
(informacje) w odpowiedniej szacie jezykowo-stylistycznej (przekaz jezykowy)
z elementami formy retoryczno-artystycznej (hiperbola), opisany catosciowy obraz
lub wycinek rzeczywistosci (wyolbrzymiony pozytywnie lub negatywnie), prze-
jawy jego wartosciowania (pozytywnego, negatywnego), kontekst spoteczno-kul-
turowy, catoksztatt obrazowania realistycznego lub metaforycznego, synkretyzm
stylistyczny, réwnorzednos¢ lub dominacje zasady atrakcyjnosci jezykowej z/nad
informacja.

Analizowany materiat podzielono wedtug kilku kryteridow. Nadrzedne jest kry-
terium formalno-jezykowe, ktére zostato odzwierciedlone w ogdlnym uktadzie
problemowym z podziatem na srodki leksykalne, stylistyczne, morfologiczne, skta-
dniowe oraz zabiegi polegajgce na odniesieniach do wiedzy o swiecie. W ramach
tego podziatu zastosowano dodatkowo kryterium aksjologiczne, zgodnie z ktérym
wyrézniano grupy przyktadéw hiperboli wartosciujgcych pozytywnie lub negatyw-
nie. Natomiast w wykazie poszczegdlnych leksemdw i potgczen wyrazowych zasto-
sowano uktad przyktaddéw w postaci p6l semantycznych.

JEZYKOWE MECHANIZMY HIPERBOLIZACII

1) Srodki leksykalne

Stosowanie leksemdw wyrazajgcych hiperboliczng tresc¢ jest najczestszym zabiegiem
uzywanym w celu wyolbrzymienia opisywanego zjawiska: ludzi (ich cech i dokonan),
réznorodnych zdarzen, proceséw, standw zachodzgcych w zyciu indywidualnym lub
spotecznym (ich rangi, jakosci) oraz wszelkich przedmiotéw (ich funkcjonalnosci, es-
tetyki, innowacyjnosci). Obserwacja jezyka, ktorym postugujg sie medialni nadawcy
w codziennych serwisach informacyjnych na najpopularniejszych portalach inter-
netowych, pokazuje, ze istnieje stata grupa wyrazow czesto uzywanych, a wrecz
naduzywanych w funkcji wyolbrzymiania tresci.

4 Jezyk i kultura sg ze sobg nierozerwalnie zwigzane i wzajemnie uwarunkowane, istnieje zatem
wiele réznorodnych typow tekstow kultury, m.in.: dyskurs prawniczy, dyskurs komiczny, teksty gwa-
rowe i folklorystyczne, teksty prasowe, teksty komunikacji elektronicznej, dialogi internetowe, wypo-
wiedZ egzaminacyjna, kazanie, piosenka religijna, teksty marketingowe, literatura piekna, aforyzmy,
przystowia oraz wytwory polisemiotyczne, np. reklama, melanz, teksty folklorystyczne z rytualnymi
elementami ptaczu, milczenia lub $miechu (zob. np.: Mazur, Rzeszutko-lwan 2006; Mazur, Ruminska
2007). Analizowany typ przekazu medialnego wpisuje sie wiec w olbrzymi blok réznorodnych tekstéw
kultury o swoistej budowie i funkgcji.
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Wykaz stownictwa o funkcji hiperbolizujgcej obejmuje nastepujace grupy leksy-
kalno-semantyczne: a) okreslenia ludzi: legenda, gwiazda, gwiazdor, ikona, gigant,
as, wrdég, aniot, bogini, krdl, krélowa, czarodziej, fenomen, kosmita (w rozumieniu
‘ktos nie z tej ziemi, majacy nieprawdopodobne umiejetnosci, wzbudzajgce zasko-
czenie’, por. WSJP); b) okreslenia wydarzen, proceséw, stanow, przedmiotéw, re-
zultatow czynnosci. Ta grupa miesci w sobie kilka szczegdtowych typow okreslen:
pozytywne, akcentujgce innowacyjnosé i optymalny charakter zjawisk: hit, przefom,
rewolucja, rewelacja, sukces, perfekcja, bomba (pot. ‘rzecz lub wydarzenie oceniane
jako znakomite’ WSJP), petarda (‘co$ zaskakujgcego i efektownego w poréwnaniu do
innych rzeczy podobnego rodzaju’ WSIP), furora; pozytywne, akcentujace ich nie-
zwyktos¢: bajka (‘cos dobrego do tego stopnia, ze wydaje sie nieprawdziwe’ WSJP),
cud // cudo // cuderiko (‘co$ niezwyktego i budzacego podziw’ WSIP), eliksir, sekret;
negatywne, akcentujgce ich ujemny charakter i niekorzystne skutki: dramat, trage-
dia, katastrofa, koszmar, afera, skandal, epidemia, plaga, demon (‘moc, sita panujaca
nad czyms’ WSJP), grzech, potwdr (‘cos o poteznych rozmiarach wiekszych niz prze-
cietne, np. bardzo duzy samochéd, czotg’ WSIP); negatywne, akcentujgce walke,
rywalizacje: bitwa, walka, wojna, pogrom, atak, szturm; c) okreslenia miejsca: raj
(“‘miejsce lub okolicznosci, w ktdrych cztowiek jest szczesliwy’ WSJP), piekto (‘inten-
sywne i dtugotrwate cierpienie spowodowane bardzo przykrym wydarzeniem lub
przebywaniem w jakims$ miejscu’” WSJP), krdlestwo, kosmos (‘co$ bardzo nowocze-
snego’ WSJP); d) okreslenia wtasciwosci ludzi, wydarzen, przedmiotéw: legendarny,
hitowy, rewolucyjny, bajeczny, krélewski, cudowny, perfekcyjny, idealny, doskonaty,
wyjgtkowy, jedyny, Swietny, kapitalny, wysmienity, znakomity, niesamowity, feno-
menalny, super, spektakularny, mistrzowski, genialny, kultowy, obtedny, wniebo-
wziety, rajski, piekielny, bajkowy, przepiekny, najpiekniejszy, posqggowy, zjawiskowy,
piorunujgcy, btyskawiczny, wielki, ogromny, gigantyczny, masowy, totalny, globalny,
kosmiczny, miazdzqcy, fatalny, katastrofalny, szokujgcy, wstrzgsajqcy, koszmarny,
wsciekty, przerazony; e) okreslenia czynnosci, stanéw — powodowanych przez dzia-
tanie opisywanego przedmiotu lub zjawiska: zachwycad, olsniewac, miazdzyc, pod-
bic, rozgromic, rujnowac, straszyc, szturmowac, wystrzeli¢ oraz okreslenia stanow
obserwatora tego zjawiska: oszale¢ (pot. ‘przejawiaé przesadne zainteresowanie
kims, czyms$’ WSIP), nienawidzic, polec; f) okreslenia emocji: wstrzgs, szok, szat;
g) okreslenia skali (stopnia przejawiania sie) przedstawianych wydarzen: fala (‘na-
silenie sie jakichs zjawisk’ WSJP), lawina (‘duza ilos¢ jakichs elementéw’ WSIP), masa
(pot. ‘duza ilosé czegos’ WSIP); h) okreslenia okolicznikowe precyzujace cechy czyn-
nosci, standw: btyskawicznie, bosko, oszatamiajgco, zjawiskowo, cudownie, obted-
nie, wysmienicie, wybornie, Swietnie, wieki (‘bardzo dtugo’), na potege, na okrggto
(‘przez caty czas’), tak tanio, za grosze, za utamek ceny, za bezcen; i) okreslenia z za-
stosowaniem przesadnej kwantyfikacji (generalizujacej): kazdy, wszyscy, zawsze.
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2) Srodki stylistyczne

Charakterystycznym wyznacznikiem hiperbolizacji na tym poziomie jest szeroko rozu-
miana metaforyka. Hiperboliczne konstrukcje jezykowe powstajg wskutek dziatania
kilku mechanizmow. Najczesciej sg to zabiegi typu: a) stosowanie nazwy abstrak-
cyjnej zamiast nazwy reprezentanta cechy, np.: Wulkan kobiecosci [I], Obajtek ze
zbawcy narodu stat sie obcigzeniem [O], [0 imprezujacych turystach] Sq zmorg caftej
Europy [WP]; b) przeniesienie cechy z konkretnego obiektu lub zjawiska na inne,
np.: Komputer i tablet —,,cyfrowa heroina” dla dzieci [O], Nowy smartfon od Lenovo
to technologiczny ,,kombajn” [1]; c) peryfrazy, np.: Dziesieciornice, podwodne kre-
atury z dna morskiego [O], [0 schorowanym kolarzu, ktéry wygrat Tour de France]
Ten, ktéry dokonat niemozliwego [O]; d) poréwnania, np.: [0 porazkach polskiej
druzyny] ,,Byliscie jak psy”. Dlaczego iraniscy kibice obrazajq polskich siatkarzy? [O],
Sharon Stone zadata szyku w Cannes. Wyglgdata jak bogini [WP]; e) personifikacje,
np.: Twoje wtosy pokochajqg ten sktadnik [O], [o nowej wersji auta] Nowa twarz re-
wolucji [G]; f) metonimie, zwtaszcza metonimie abstrakcji, np.: [0 igrzyskach w Tokio]
lgrzyska wstydu dla Polakdw [WP], lub metonimie oznaki, np.: Rdzewiejgca gwiazda.
Ziobro coraz mniej kojarzy sie z twardym szeryfem [0O]; g) wtérna metaforyzacja,
np.: Covidowy tréjkqt bermudzki: Wielkopolska? Mazowsze? Slgsk [O] (Tréjkqt Ber-
mudzki, czyli nazwa obszaru geograficznego na Oceanie Atlantyckim, uzywana jako
metaforyczne okreslenie miejsca paranormalnych zjawisk, a w szerszym kontekscie
odnoszona do réznych niejasnych spraw — tu przez podobienstwo, tj. negatywny cha-
rakter zjawiska taczacy trzy regiony na mapie, okresla pandemie w Polsce); h) epitety
metaforyczne, np.: bajkowe ferie (nawigzanie do faktu wyswietlania bajek w kinie,
a jednoczesnie pozytywnie wartosciujgce okreslenie spedzania wolnego czasu).

3) Srodki morfologiczne

Do najczestszych Srodkow jezykowych w tej grupie naleza: a) prefiksy i prefikso-
idy: prze-, np.: Znany pitkarz ma przepiekng zone [l], Przepyszne saftatki i suréwki [1],
super-, np.: Supertrik, jak zatuszowac wysokie czoto [O], Smartfony w supercenach [l],
ekstra-, np.: Te wkfadki sq ekstrachtonne i wygodne [O]; b) superlatywy, ktére wspot-
tworzg dychotomiczny obraz przedstawianej rzeczywistosci — warto$ciowanej pozy-
tywnie, np.: Najpiekniejsza pogodynka swiata? Idealna figura to jeszcze nic! [1], albo
negatywnie, np.: Swiat obawia sie najgorszego [l], Czy to najgorszy zawodnik w hi-
storii LCS? [O]; c) gradacja stowotworczo-leksykalna, uzyskiwana na dwa sposoby:
1) bezposredni, morfologiczny, oparty na prefiksach (nadsafatka) i stopniu wyzszym
(gorsza) lub najwyzszym (najgenialniejsza, najwieksze), np.: Cezar to nadsatatka.
Palce liza¢! [O], Montessori — moda czy najgenialniejsza metoda? [O]; 2) posredni,
domysiny, leksykalny (zestawianie leksemdw tworzgcych konstrukcje tresciowo stop-
niowalne: droga — bardzo droga, dramatyczna — jeszcze gorsza lub uzywanie wyra-
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zen sugerujgcych gradacje tresci: luksus to mato powiedziane; mocno ukryte sprawy;
wielki hit), np.: Dramatyczna gra Polakdw jakims cudem stata sie jeszcze gorsza! [G],
Luksus to mafo powiedziane [WP], To byt absolutny telewizyjny fenomen! [O].

4) Srodki sktadniowe

W tej grupie mieszczg sie dwa rodzaje srodkow jezykowych: a) wykrzyknienia
o schemacie: Co za...!, np.: Co za aniot! Gwiazda telewizji przycigga wzrok [l], La-
wina komentarzy pod zdjeciem 24-latki. Co za biceps! [O], Oaza spokoju z widokiem
na Wroctaw. Co za wnetrze! [O], Gesie ndzki z kapustg. Co za smak! [1]; b) negacja,
ktéra wystepuje w dwojaki sposdb: w znaczeniu pejoratywnym (wykazanie pew-
nego braku), np.: Najpotezniejsza armia swiata. Takiego arsenatu nie ma zaden inny
kraj [O], Takiego kurczaka jeszcze nie jadtes. Palce lizac [1], oraz negacja implikujgca
pozytywng wartos¢ przedmiotu lub zjawiska (zaakcentowanie najwyzszego stopnia
doskonatosci desygnatu), np.: Najlepsze potgczenie. Satatka, ktdrej nie mozna prze-
stac jesc [0], Jej ciato zachwycifo miliony. Nie mogqg napatrzec sie na jej ciato! [I], Nie
ma drugiej takiej plazy w Polsce. Widok zachwyca [WP].

5) Hiperbolizacja poprzez odniesienie do wiedzy o swiecie

Jest to hiperbolizacja o charakterze sytuacyjno-kulturowym, odwotujgca sie
do najbardziej znanych doswiadczen zyciowych lub powszechnej wiedzy o swie-
cie. Gtéwnymi zabiegami jezykowymi na tym poziomie s3a: a) uzycie leksemu im-
plikujagcego szczegdlng wartos$¢ lub doskonatos¢ desygnatu poprzez cheé jego
zwielokrotnienia, np. dokfadka w przyktadach typu: Satatka jarzynowa. Doktadki
gwarantowane! [l], Zupa cebulowa. Przygotuj sie na doktadke [1]; b) odwotanie sie
do autorytetu w danej sprawie, np.: Tarisza alternatywa dla zwyktej fotowoltaiki?
,Ktos za to dostanie Nobla” [O], Rozgrzewajgca cytryna w miodzie. Takiej herbaty
nie pitas nawet u swojej babci [O], Rdzewiejgca gwiazda. Ziobro coraz mniej kojarzy
sie z twardym szeryfem [O]; c) postugiwanie sie poréwnaniami do czegos jeszcze
bardziej skutecznego niz przedstawiany obiekt lub zjawisko, np. (krem jak operacja
plastyczna, lecz bez niebezpiecznej ingerencji w ciato) Ten krem zredukuje kurze
tapki i sprawi, ze pozegnamy worki pod oczami. Lifting bez siegania po skalpel? [O].

Pod wzgledem leksykalno-znaczeniowym do uzyskania efektu semantycznej
przesady w podawaniu informacji najczesciej jest wykorzystywane: stownictwo mili-
tarne (np.: wrég, pokonac, podbic, szturmowac); stownictwo religijne (np.: demony,
grzechy, wniebowziety); stownictwo odnoszace sie do réznych typéw bytow — fikgji,
bajki, kosmosu (np.: cudo, bajkowy, kosmiczny); stownictwo okreslajace duze ilo-
$ci, rozmiary (np.: wielki, ogromny, gigantyczny); stownictwo okreslajgce szybkos¢
zjawisk (np.: btyskawiczny, piorunujgcy, wystrzelic); stownictwo okreslajgce dzia-
fania przekraczajace normalne mozliwosci (np.: dokonac niemozliwego, nie miec
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granic); stownictwo okreslajgce ruch po linii pionowej (przedstawianie zjawisk jako
ruchu do gory, np.: wzrost, is¢ w gdre, cos jest trampoling do sukcesu); okreslenia
wyjatkowo duzej lub znikomej ilosci (np.: miliony, zarobi¢ 200 min dolaréw, zara-
biac krocie, zero punktow); uogdlnienia (generalizacje przy uzyciu kwantyfikatorow
ogolnych wszyscy, wszystko, nic, kazdy, np.: zachwycac caty swiat, mie¢ wszystko);
stownictwo nacechowane ekspresywnie — leksemy wyrazajgce pozytywny stosu-
nek nadawcy (gtdéwnie frazeologizmy, np.: piac¢ z zachwytu, ptawic sie w luksusie)
lub negatywne nastawienie (czesto nazwy silnych emocji, np.: przerazony, wscie-
kty, by¢ w szoku), wyrazy obrazliwe (np.: kanalie, zdradzieckie mordy), wulgaryzmy
(np.: cyce, durny); stownictwo nacechowane stylistycznie — potocyzmy (np.: bomba,
oszalec, obtednie), skonwencjonalizowane wyrazenia metaforyczne (np.: legenda,
gwiazda, as, koszmar, bajka, krdl, krélowa, cud, aniot, rewolucja, gigant). Wymie-
nione Srodki jezykowe, ktdre stuzg do wyolbrzymiania danych elementéw rzeczywi-
stosci, nadajg przekazowi medialnemu funkcjonalne wtasciwosci: odpowiednig do
zamystu dziennikarza wymowe, ekspresje i barwnosé jezykowa.

HIPERBOLIZACJA A MEDIALNA KREACJA RZECZYWISTOSCI

Obraz wspodtczesnosci zawarty

w konkretnych wypowiedziach zalezy [...] od przyjetego modelu rzeczywistosci i wiedzy
o $wiecie, ale tez od reorientacji ideowej moéwigcych i piszacych autoréw, i od gatunku wy-
powiedzi, i od intencji komunikowania (Bartminski 1998: 76-77).

Przedstawione ponizej— najczesciej powtarzajgce sie w tekstach medialnych, a wiec
majgce duzg site oddziatywania — sposoby ksztattowania obrazu dzisiejszej rzeczywi-
stosci i jej elementdw (profile pozytywne, profile negatywne) z ich ujeciem aksjolo-
gicznym pozwalajg w ramach jezykowego obrazu swiata na rekonstrukcje

utrwalonej spotecznie i dajacej sie poznad poprzez jezyk i uzycie jezyka wiedzy o swiecie, ka-
tegoryzacji jego zjawisk, ich charakterystyki i wartosciowania (Bartminski 2006: 42; zob. tez:
Bartminski 1999; Tokarski 1999).

Jak dowodzi analiza przyktaddéw, zjawisko hiperbolizacji opiera sie na kilku gtow-
nych tendencjach leksykalno-semantycznych stosowanych przez internetowego
nadawce, ktore odzwierciedlajg najczesciej wyolbrzymiane aspekty rzeczywistosci.
W ramach kazdej z tendencji mozna wyrdznic szczegétowe pola leksykalno-seman-
tyczne, powigzane nadrzednym znaczeniem?®. Do najbardziej wyrdzniajgcych sie

5 Ze wzgledu na ograniczenia liczby stron niniejszego artykutu podaje wytgcznie gtéwne ten-
dencje jezykowe wykorzystywane przy konstrukcji hiperboli. Szczegdtowy przeglad wszystkich pol
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elementéw i uje¢ w postrzeganiu swiata nalezga: 1) zjawiska, tj. ludzie, fakty, przed-
mioty, czynnosci wyjatkowo pozytywne: a) bycie wybitnym, stawnym, wartoscio-
wym, np.: legenda, gwiazda, gwiazdor, ikona, krdl, krélowa, gigant, hit, przetom,
rewolucja, sukces, technologiczny kombajn, najwiekszy wrog cukrzycy, legendarny,
kultowy, krélewski, mistrzowski, hitowy, rewolucyjny, piac¢ z zachwytu, zarabiac kro-
cie; b) cos pozytywnie zaskakujgcego, np.: rewelacja, bomba, petarda, rewelacyjny,
ten, ktory dokonat niemozliwego; c) cos doskonatego, obejmujacego catos¢ zja-
wisk, np.: perfekcja, doskonaty, genialny, idealny, perfekcyjny, Swietny, wysmienity,
kazdy, masowy, totalny, globalny, zachwycac caty swiat, kanapka, ktéra zaspokoi
kazdy gtod, satatka, ktéra wszystkim smakuje; d) co$ niezwyktego, rzadkiego, wyjat-
kowego, np.: fenomenalny, kapitalny, niesamowity, obtedny ‘1. niezwykle smaczny,
2. niezwykle piekny’, spektakularny, wyjgtkowy, [wygladajacy] obfednie, [0 stwo-
rzeniach morskich] podwodne kreatury z dna morskiego; 2) zjawiska trudne, nie-
przyjemne, powodujgce ludzkie cierpienie, np.: dramat, tragedia, koszmar, afera,
skandal, epidemia, plaga, burza ‘1. gwattowne zmiany, 2. gwattowne emocje’, fa-
talny, miazdzqcy, katastrofalny, koszmarny, miazdzyc, rujnowad, covidowy tréj-
kgt bermudzki, komputer i tablet — cyfrowa heroina, miejsca, gdzie wodka leje sie
strumieniami; 3) rzeczywistos¢ jako pole rywalizacji, np.: rywal, zadac cios, zwalic
z ndg; 4) rzeczywistos$¢ jako pole wojny, np.: atak, szturm, bitwa, walka, wojna, po-
grom, wrdg, podbic, polec, rozgromic, szturmowac, czas pokazac zeby; 5) zjawiska
ujete w kategoriach przestepstw, np.: gangsterskie metody, ,,bandyckie sankcje”,
rdzewiejgca gwiazda jako oznaka zastugujgcego na odwotanie stréza prawa, kro-
lowa mafii, krdl ztodziei; 6) zjawiska ujete w kategoriach metafizycznych, np.: cud,
cudowny, cudownie, bosko, wniebowziety, raj, rajska wyspa, piekto, piekielny upat,
aniot, demon, grzech, zmora, bogini, zbawca narodu, [0 wyczynach sportowych]
miec nadprzyrodzone sity, wyglgdac bosko w sukience; 7) zjawiska ujete w katego-
riach fikcji, np.: bajka, cudo, cuderiko, eliksir, bajeczny, bajkowy, cos$ jest jak marze-
nie, potwor w ludzkiej skorze; 8) zjawiska ujete w kategoriach kosmicznych, bardzo
nowoczesne, o duzej mocy, np.: by¢ jak kosmita, kosmos, kosmiczny; 9) zjawiska
ujete w kategoriach apokalipsy, np.: swiat drzy w posadach, szpieg, ktory zapobiegt
atomowej zagtadzie.

Liczba odtworzonych sposobéw konceptualizowania zjawisk, ktére zostaty
celowo wyolbrzymione, z jednej strony pokazuje réznorodnos¢ pomystéw sto-
sowanych przez medialnego nadawce, z drugiej zas schematyzm takich uje¢. Do
najczesciej aktywizowanych aspektoéw danego obrazu naleza: obiekt (zaréwno czto-
wiek, jak i przedmioty, zjawiska), cechy, czynnosci i stany, miejsce. Poszczegdlne
kategorie pojeciowe sg kreowane zgodnie z potrzebami, tj. na uzytek danych funk-

leksykalno-semantycznych z ich skomplikowanym, wielopoziomowym uktadem bedzie przedmiotem
osobnego opracowania.
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cji: ekspresywnej, estetycznej, reklamowej, komentujgcej, ludycznej (Pisarek 1967
Laskowska 2001; Patuszyriska 2006; Uzdzicka 2007; Pawtowska 2010; Galilej 2015;
Kasiak 2016). Ponadto w zaleznosci od typu artykutu majg wpisany okreslony punkt
widzenia, perspektywe oraz typ racjonalnosci.

HIPERBOLIZACJA A WARTOSCIOWANIE

Cho¢ zastosowanie figury hiperboli w komunikacji internetowej modyfikuje obiek-
tywny przekaz informacji poprzez zbytnie wyolbrzymienie opisywanego desygnatu,
mozna w pewnej mierze scharakteryzowac jezyk wartosci, wytaniajgcy sie z dzien-
nikarskich wypowiedzi. Takg analize mozna przeprowadzi¢ na trzech poziomach,
tzn.: 1) opisac jezyk jako narzedzie wartosciowania, 2) zrekonstruowac sposob war-
tosciowania tych elementdw rzeczywistosci, ktore sg zawarte w informacji, 3) oce-
ni¢, czy jezyk jest sam w sobie nosicielem wartosci (zob. Bartminski 2003: 64—65).
W badaniach jezyka jako narzedzia wartosciowania widac¢ dwojaki podziat mate-
riatu — czes¢ przyktaddw ilustruje eksplicytny sposéb wartosciowania, w pozostatych
wypadkach zas jest on implicytny.

Do lekseméw prymarnie wartosciujgcych nalezg wyrazy ogdlnie oceniajace,
z elementem wartosciujgcym zawartym w definicji, zwykle z nazwg cechy bardzo
pozytywnej albo bardzo negatywnej: najlepszy, gorszy, najgorszy. Wpisany defi-
nicyjnie lub konotacyjnie osad zawierajg takze leksemy opisowo-oceniajgce typu:
pieknosé, gwiazda, legenda, gigant, as, wrdg, hit, prawdziwy hit, przetom, olbrzymi
przetom, furora, perfekcja, fenomen, krélestwo, imperium, afera, dramat, skandal,
szok, bitwa, walka, wojna, atak, szturm, kultowy, legendarny, niezwykty, niesamo-
wity, hitowy, idealny, fenomenalny, rewolucyjny, perfekcyjny, najgenialniejszy, fa-
talny, koszmarny, przerazajgcy, wstrzgsajgcy, pokochac, zachwycic, olsnic, oszukac,
rujnowacd, polec, miazdzyc. Prymarnie wartosciujgce sg niektore frazeologizmy,
np.: nawarzyc¢ piwa, zzieleniec¢ ze ztosci, i leksemy metaforyczne typu bomba, pe-
tarda, aniot, demon, potwar, obtedny.

Drugi rodzaj — wartosciowanie implicytne (wykorzystujgce wiedze o swiecie) —
zachodzi w wyrazach, wyrazeniach i zwrotach typu: mie¢ miliony wyznawcow -
‘by¢ popularnym’, by¢ gtosem pokolenia = ‘mie¢ range wyraziciela idei pewnej
grupy pokoleniowej’, rdzewiejgca gwiazda = przen. ‘o kims, kto traci miano stréza
prawa’®, [o wynalazku technicznym] , Ktos za to dostanie Nobla” - ‘by¢ wybitnie

6 Interpretacja metonimii rdzewiejgca gwiazda wynika z odniesienia zawartej w niej tresci do
wiedzy o Swiecie (utrata stanowiska stréza prawa = nieuzywanie odznaki i jej rdzewienie). Mozliwy
jest tu takze inny Srodek stylistyczny, tzn. skonwencjonalizowana metafora (gwiazda jako okreslenie
osoby stawnej lub na wysokim stanowisku — tu takiej, ktéra traci posade, por. przeciwstawne wyraze-
nie wschodzgca gwiazda).

PORADNIK JEZYKOWY 9/2022



TENDENCJA DO HIPERBOLIZACJI W KREOWANIU RZECZYWISTOSCI... 19

przydatnym’, [o potrawach] doktadki gwarantowane, przygotuj sie na doktadke -

‘by¢ bardzo smacznym’, nie pic takiej herbaty nawet u swojej babci = ‘by¢ bardzo

smacznym’’.

Sposdb wartosciowania oparty jest na kilku typach antonimicznych zestawien.
Hiperbola wzmacnia mozliwosc¢ przeciwstawiania zjawisk: a) zwyczajnosci realnego
Zycia i niezwyczajnosci, np.: Rajskie plaze, bajkowe wyspy [WP], [o sportowcu] Ten,
ktdry dokonat niemozliwego [O]; b) bezpieczenstwa i niebezpieczeristwa, np.: Kom-
puter i tablet — ,cyfrowa heroina” dla dzieci [O], Koszmar w blokach. Uczciwi
ptacg [WP]; c) tradycji i nowoczesnosci, np.: Testujemy kosmiczny i niesamowicie
wydajny router [O], Rewolucyjna dieta pudetkowa [O]; d) ukazuje zmiane starego
na nowe, np.: Stary telewizor jak nowy — koszt niewielki, a efekty fenomenalne [O],
[0 aktorce] Metamorfoza roku! Jej zdjecia zachwycajq [1]; e) przedstawia silne reak-
cje: ciekawosc, zaskoczenie, strach, np.: Dziesieciornice, podwodne kreatury z dna
morskiego [O], [o czotgach] Biatorusini dali pokaz. Giganty ze stali w petnej goto-
wosci bojowej! [I18.

Przekaz medialny jest wyraznym zrédtem informacji o wartosciach preferowa-
nych w danym spoteczenstwie (z wzajemnie oddziatujgcym uktadem zaleznosci:
nadawca medialny—masowy odbiorca). Przeglad rodzajow wartosci we wspotcze-
snej komunikacji medialnej (typu dziennikarsko-informacyjnego) uktada sie w na-
stepujacy kategoryzacje (wedtug schematu Maksa Schelera (zob. Wegrzecki 1975:
50; Brzozowski 2003: 45) oraz jego modyfikacje autorstwa Jadwigi Puzyniny (Puzy-
nina 1992: 39-42; Kurczab 2012: 13-14):

1) wartosci hedonistyczne — przede wszystkim czerpanie przyjemnosci zmysto-
wej, ktérej zrodtem jest atrakcyjny wyglad, dobre jedzenie, wypoczynek oraz
inne wartosci typu stan posiadania, stan umystu (stawa, luksus, rozrywka, dobre
samopoczucie), np.: Jej ciato zachwycito miliony. Nie mogq napatrzec sie na jej

7 Funkcje wzmacniajgcg wartosciowanie petnig jeszcze inne typy wyrazéw, ktére potegujg wy-
mowe oceniania: a) zaimek tak, np.: Tak drogo dawno nie byto [WP]; b) zaimki upowszechniajace
wszyscy, wszystko, kazdy, np.: Danie, ktére kochajg wszystkie dzieci [O], Te buty chce miec kazda
dziewczyna [G]; c) przymiotnik absolutny w funkcji gradacyjnej, np.: Te koszyki to absolutny hit [G];
d) wyrazy powiekszajace — rzeczowniki: epidemia, plaga, fala (krytyki), lawina (komentarzy), przy-
miotnik caty, np.: Jej urodg zachwycat sie caty Swiat [I]; e) wyrazy pomniejszajace typu brak, zero,
np.: Pokazat swéj dom po imprezie. Brak stow... (1], Zakaz za zakazem i brak logiki [O], Zero litosci!
Wszystko nagrywat swiadek [I].

8 W ramach kazdej z tych grup mozna jeszcze wyrdzni¢ bardziej szczegétowe kategorie. Naj-
czesciej sg to opozycje: a) dobry, pozytywny, korzystny — zty, negatywny, nieprzydatny, np.: Kosz-
mar po rajskich wakacjach [1]; b) bogactwo, luksus — bieda, bezdomnos¢, np.: Szef Activision zarobi
200 min dolardéw. Szef zarabia krocie, a pracownicy Iqdujg na bruku [1], Przerazajgcy widok bezdomnej
gwiazdy! [1]; c) sukces, zwyciestwo — niepowodzenie, np.: Krzysztof Ratajski z kolejnym ogromnym
sukcesem! [G], Miazdzgcy raport. Rzqd polegt na catej linii w sprawie odpaddw [O]; d) piekno — brzy-
dota, np.: Zona Stocha zachwycita. ,,Ol$niewa swoim blaskiem” [I], [o celebrytce na wakacjach] Ohyda!
Nie wszystko poszto po jej mysii... [1].
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2)

3)

4)

5)

ciato! [1], Szturm na ogrodki gastronomiczne (1], Drozdzéwka z konfiturq. Raj dla
podniebienia [1], Dziecieca gwiazda seriali wyrosta na pieknosc! [1], Dostownie
ptawi sie w luksusie [WP];

wartosci uzytkowe — najczesciej przydatnos$é oraz wysoka jakos¢ desygnatu
(z zakresu technologii, finanséw, zbrojen, motoryzacji, mody, kulinaridw),
np.: Ogromna wydajnosc, niska cena — smartfon idealny? [O], Te telewizory to
hit — genialna jakos¢ obrazu i nizsze ceny [O], Perfekcyjne ciasto na pierogi [];
wartosci witalne — zdrowie fizyczne, np.: Brytyjski przetom w leczeniu koro-
nawirusa [0], Owoc wiecznej mtodosci. Obniza cisnienie, zbija cholesterol
[O], i psychiczne, np.: Kamil Stoch kompletnie zagubiony. ,Totalnie sobie nie
radze” [WP]. Duzg grupe stanowig hiperbole z nazwami emocji i uczuc typu
szat, szok, wstrzgs, przerazony, wsciekty, przerazajqcy, szokujgcy, wstrzgsajqcy,
pokochad, nienawidzic, straszy¢ (‘wywotywac strach’), zzielenie¢ z zazdrosci,
np.: [0 przegranej w zawodach] Koszmar Graneruda! Nie potrafit ukryc¢ wscie-
ktosci [l], [o krytyce internautdéw] Takiej afery jeszcze nie byto! Majdan wpadt
w szat [1];

wartosci spoteczne — zycie wspdlnotowe, relacje spoteczne i ich ocenia-
nie, np.: , Obiecali, oszukali”. Fala krytyki Polskiego tadu [l], popularnos¢, ro-
dzina, np. [0 znanym aktorze] ,Nie najpiekniejszy” gwiazdor, dumny tata. Dzis
konczy 50 lat [O];

wartosci duchowe: a) wartosci poznawcze — wiedza z zakresu aktualnych wia-
domosci ze $wiata polityki, gospodarki, sportu, kulinariow, medycyny, zielar-
stwa, rozrywki, plotek, np.: Gigantyczna awantura w Sejmie [O], Ciasto bezowe,
ktore zawsze sie udaje [0O], Gwiazda ,,Mam talent” pokazata wstrzgsajgce zdje-
cie [I]; b) wartosci estetyczne — piekno zwigzane z urodg oraz dziedzing mody
i fryzjerstwa, np.: Monica Bellucci z cérkg na oktadce ,Vogue’a”. Przepiekne [O],
Program rozrywkowy zrobit z niej gwiazde! Kim jest pieknosc? [1], [fryzura na
boba] To uniwersalne ciecie uwielbiane przez gwiazdy i niesmiertelna klasyka
fryzjierstwa, ktéra nigdy nie wyjdzie z mody [O]. Wystepujg takze okreslenia
ogoélnoestetyczne, np.: Polki od lat olsniewajg w Cannes [O]. Obiektem za-
chwytu jest tez przyroda, np.: Na najwyzszej drodze swiata — widoki obezwtad-
niajg, ale bardzo tatwo o krakse [O], oraz muzyka, np.: Brodka nagrata cover
wielkiego hitu Edyty Bartosiewicz z lat 90. [O]; c) wartosci etyczne — zwykle ne-
gatywne cechy postepowania typu korupcja, ktamstwo, oszustwo, np.: Szoku-
jgce doniesienia! Korupcyina propozycja? [WP], 14-letnia alkoholiczka? Idolka
waszych dzieci oktamata wszystkich [WP].

Na gruncie aksjologii jezyka mozna jeszcze poruszy¢ zagadnienie jezyka jako no-

siciela wartosci. Pod tym wzgledem dominujgcg wartoscig w badanym materiale
jest uzytkowosc. Co prawda, jezyk ma z natury charakter uzytkowy, ale w tekscie
medialnym jest on szczegdlnie silny. Ten typ wartosci cechuje sie nastepujgcymi

PORADNIK JEZYKOWY 9/2022



TENDENCJA DO HIPERBOLIZACJI W KREOWANIU RZECZYWISTOSCI... 21

wyznacznikami jezykowymi: jasnoscig tresci przekazu, sprawnoscig jezykowo-sty-
listyczng, pragmatyzmem i perswazja, czyli funkcjonalnoscig informacyjna i jed-
noczesnie interpretacyjng®. Oprocz uzytkowosci mozna wskazac jeszcze kwestie
estetyki samego przekazu, gdyz hiperbolizacja jest nie tylko figurg mysli (tzn. spo-
sobem intelektualnego ujecia tresci), ale takze zabiegiem artystycznym, niekiedy
dos¢ efektownym, zwtaszcza w wypadku konstrukcji metaforycznych, metonimicz-
nych, peryfrastycznych lub personifikujgcych, ktére moga zaskakiwac konceptem
i jego szatg jezykowa.

PODSUMOWANIE

Zgromadzone przyktady przeobrazen jezykowych intensyfikujgcych tres¢ przekazu
medialnego (powiekszanie, pomniejszanie opisywanych faktéw) wskazujg na ten-
dencje do zamierzonego wyolbrzymiania pewnych tresci w celach reklamowych,
ekspresywnych lub uwyraznienia opinii komentatora. Codziennie na stronach por-
tali internetowych pojawia sie przynajmniej kilka przyktadéw hiperboli, a czesto
dochodzi takze do ich kumulacji (zwtaszcza w tytutach artykutdow), np.: Szturm tu-
rystow na ceprostrade. Eksperci bijg na alarm [WP], Idealny fotel biurowy? Mamy
model inspirowany kultowym Lounge Chair, jest niesamowicie wygodny [G]. Hiper-
bola jest zabiegiem jezykowym celowo wyolbrzymiajgcym obraz opisywanego de-
sygnatu. Jako rodzaj (szeroko rozumianej) metafory nie miesci sie zatem w kategorii
prawdy, co oznacza, ze przekazywana informacja nie jest do korica wiarygodna. Efekt
ostabiania znaczenia stéw pogtebia sie wskutek czestego (codziennego) uzywania
hiperboli na poszczegdlnych portalach (kilku lub kilkunastu przyktadéw hiperboli
w danym dniu na portalu).

Hiperbola wystepuje w szesciu podstawowych zakresach informacyjnych, ktére
sg wazne dla odbiorcy mass medidw (por. Urbanowicz 2020): 1) w zakresie tre-
Sciwosci przekazu — poprzez wyolbrzymione ujecie tematu podaje informacje, co
prawda, w sposéb przesadny, ale z wyakcentowaniem kwestii istotnych zdaniem
nadawcy; 2) wskazuje wazne informacje za pomoca hierarchizacji tresci — uwydat-
nia najwazniejsze informacje na poczatku artykutu: w tytule, lidzie, srodtytutach,
w poczatkowych zdaniach tekstu; 3) pojawia sie w opracowaniach tematoéw, ktére
dotyczg przecietnego odbiorcy i zaspokajajg niezbedne potrzeby informacyjne;

° Natomiast w kwestii wartosci poznawczych nalezy podkresli¢ fakt, ze sg one w jezyku obecne,
gdyz w jezyku moze odzwierciedlac sie jego warto$¢ poznawcza. To zagadnienie jednak pominieto,
poniewaz omawiane przyktady hiperbolizacji w jezyku medidéw utrudniajg rozpatrywanie takich
wartosci jak prawdziwosé, moze nawet rzetelnos¢ komunikatu przez celowe wyolbrzymienie tre-
Sci. Podobnie trudno w analizowanym materiale znalez¢ potwierdzenie faktu przestrzegania zasad
etyki jezyka.
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4) wystepuje w artykutach poswieconych rozmaitym osobom — ludziom, ktérzy
dla odbiorcy mogg by¢ inspiracja, obiektem zaspokojenia ciekawosci lub stwarzajg
mozliwos¢ poréwnania sie z nimi; 5) pojawia sie w tekstach z praktycznymi infor-
macjami; 6) stanowi krétki, zwiezty przekaz tresci, napisany jasnym, zrozumiatym
jezykiem (Urbanowicz 2020).

Problematyka, ktéra podlega wyolbrzymieniu, pod wzgledem tematycznym
koncentruje sie zwykle wokét nastepujgcych kwestii: polityki, gospodarki, finanséw
i cen, sportu, kulinaridw, zdrowia, urody i atrakcyjnego wygladu zewnetrznego,
mody, plotek, rozrywki, turystyki. W zakresie powyzszych tematéw hiperbola cze-
sto zestawia przeciwstawne kategorie, np.: zwyczajnosc z niezwyczajnoscia, bez-
pieczeistwo z niebezpieczenstwem, pozytywne strony zjawiska z negatywnymi,
tradycje z nowoczesnoscia, starszg wersje z nowszg, piekno z brzydota, bogactwo
z bieda.

Leksemy wyrazajace przesadnie ujetg tres¢ sg skorelowane tematycznie, hiper-
bola dziata bowiem najczesciej w obszarze jednej cechy desygnatu, albo j3 powiek-
szajac, albo pomniejszajgc. Ten zwigzek tresciowy najlepiej wida¢ w tytutach, ktére
sg samodzielnymi catostkami tekstowymi®, zwykle kilkucztonowymi, powigzanymi
na zasadzie: a) przyczyny—skutku, np.: Jak zrobic idealne ciasto na pierogi? Posmaruj
delikatnie ciasto. Efekty bedq zdumiewajgce! [I]; b) gradacji (czasem wykorzystuja-
cej sensy implikowane), np.: Trzecia fala dociska Polske, Europe i Swiat. A najgorsze
dopiero nadejdzie [I]; c) dwukrotnej deskrypcji, ktérej cztony mozna zrownac zna-
czeniowo na zasadzie senséw implikowanych, np.: [o krabie] Prawdziwy gigant!
Z wody wyciggnieto cos niemoZliwego... [I], Marcelina Zawadzka zachwyca w bi-
kini. ,,Cudowna, najpiekniejsza” [WP]; d) antonimii, np.: [0 kontrowersyjnej pisarce]
»Blyszczata, czarowata, uwodzita”. Jej zona, szara mysz, zyta w cieniu [G], Zwykte-
-niezwykte tenisowki. Kultowe Conversy wtozysz juz niebawem [WP]; e) hiperonimii,
np.: Program rozrywkowy zrobit z niej gwiazde! Kim jest pieknosc? [I]; f) holonimii
(a dodatkowo zwigzku przyczyny i skutku): Drobiowe curry z kalafiorem. Jednogarn-
kowa uczta. Wszyscy proszq o doktadke! [1]; g) natomiast w petnym tekscie arty-
kutu oprécz powyzszych srodkéw moze wystgpic jeszcze enumeracja, np.: [0 Cher]
Wielka legenda muzyki, gwiazda kina, ikona spotecznosci LGBT i krélowa ludzkich
serc [O], Andrzej Grubba — czarodziej rakietki. Wszyscy go znali, pamietali i lubili. Byt
fenomenem. Prawdziwym czarodziejem rakietki [O].

Zjawisko hiperbolizacji, tak czeste w codziennych serwisach informacyjnych,
wspotbuduje medialny obraz rzeczywistosci, ktdra jawi sie odbiorcy dychotomicz-
nie — z jednej strony istnieje $wiat gwiazd, legend, oséb znanych, np.: Polski gi-
gant znokautuje asa? Co za emocje! 1], Turecki gigant poluje na gwiazde Legii [O],

10 Tytut jest z jednej strony integralng czescig artykutu, ale z drugiej strony réwniez autono-
miczng, moze bowiem samodzielnie reprezentowac caty artykut, musi by¢ zatem kompletna catostka
jezykowo-strukturalng.
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z drugiej zas$ strony jest rzesza odbiorcow wprowadzanych formga 2. osoby . poj.,
np.: Iscie krolewskie ciasto — jak zrobi¢ karpatke w domu? Sprawdz [O], Jak zrobic
idealne ciasto na pierogi? Posmaruj delikatnie ciasto. Efekty bedg zdumiewajgce! [1],
Wyjgtkowe gotqbki. Zrobisz je w kilka chwil [I], Zamrozony ptyn do naczyn to hit.
Pokochasz jego zastosowanie [O], Tak uratujesz kazdq pelargonie. Bedzie kwitta na
okrggto [1]. Wtasciwie cata przekazywana odbiorcy medialna wizja swiata jest du-
alistyczna — (czasem skrajnie) pozytywna i negatywna, np.: Nie tylko Stoch. Kolejny
sukces Polaka [1], Oryginalny dom pod Gdariskiem. A w srodku? Bajka! [O], Ta su-
kienka robi furore w sieci. Wyglgda luksusowo, a kosztuje niewiele [G], Te talerze to
cudo [G], Koszmar Graneruda! Nie potrafit ukryc wsciektosci [1], ,,Smolerisk” najgor-
szym filmem swiata? Masowy atak internautdw [O].

Nieadekwatne do rzeczywistego stanu (wyidealizowane lub deprecjonujace)
opisy desygnatow wigzg sie z uzyciem: leksemdw o zbyt intensyfikujgcym znacze-
niu (przynaleznych do najwazniejszych semantycznie kategorii, tj. rzeczownikéw,
przymiotnikdw, czasownikdw, przystéwkow), przejaskrawionych metafor (meta-
forycznych leksemoéw i frazeologizmow), uogdlnien o przesadzonej wymowie, ta-
kich jak generalizacje typu wszystko lub nic, wyrazow okres$lajacych bardzo duze
albo zbyt mate liczby (gigantyczna stawka walki, miliony, krocie, zero punktéw,
zero litosci, 0,06684549 powodu w znaczeniu ‘bardzo mata liczba’), gradacji sto-
wotwoérczo-leksykalnej, co facznie przektada sie na zjawisko zawyzonego lub ob-
nizonego oceniania danych wydarzen, oséb, zjawisk. Duza ilos¢ oraz powtarzalny
ksztatt jezykowo-stylistyczny hiperboli, ktére wprowadza sie do przekazu medial-
nego, skutkujg ostabianiem sity oddziatywania podawanych tresci, a wiec takze
podstawowe]j — informatywnej — funkcji tekstu. Zmniejsza sie jednoczesnie ranga
samego stowa, ktdre traci na wartosci kosztem wzmocnienia funkcji reklamowej,
komentujgcej oraz ludycznej. Wspdtczesny odbiorca przyzwyczaja sie do nad-
datku komunikacyjno-jezykowego — interesujgcej szaty stownej: zabiegéw i gier
jezykowych, zbytniej hiperbolizacji (w celu odswiezenia jezyka i nadania mu wa-
loru nieszablonowosci), wywotania odpowiednich emocji (pozytywnych lub nega-
tywnych), gotowej interpretacji faktow i czesto jednoznacznych ocen (perswazja
i manipulacja).

Hiperbola w klasyfikacji retorycznej jest figurg tematu, ksztattujgcg sposoéb jego
intelektualnego ujecia, ktéry dany temat powieksza lub pomniejsza. Zwykle do tego
celu stuzy stownictwo intensyfikujgce (rozne typy leksyki ekspresywno-oceniajgcej).
Czesto opiera sie takze na konkretnym typie stownictwa: militarnym, dotyczgcym
strachu, apokaliptycznym, religijnym oraz odnoszgcym sie do sfery fikcji i niezwy-
ktosci — bajki lub kosmosu (por. Patuszyriska 2006: 140; Pelc 2011; Kujawiak 2018:
156; Szlachcikowska 2020). Wymienione pola leksykalno-semantyczne odzwiercie-
dlajg obraz $wiata — mocny w tresci i sugestywny, budzacy okreslone skojarzenia, co
moze by¢ narzedziem manipulacji (Bralczyk 2000: 247; Pelc 2011; Szlachcikowska
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2020: 186—190). Hiperbola jest zatem ciekawym obiektem badan réowniez w za-
kresie retoryki'l. Ponadto jest ona takze gra jezykowa (w funkcji ludycznej), ktora
trzeba rozpoznac oraz skonfrontowac przesadng tres¢ — zawartg czesto juz w tytule
artykutu — z rzeczywistym opisem faktow.

Hiperbola jest bardzo funkcjonalna — zwiezta (jeden wyraz, wyrazenie, zwrot)
i silna tre$ciowo, wykorzystuje réznorodne srodki stylistyczne: metafory, meto-
nimie, personifikacje, poréwnania, epitety, gradacje itd., zabiegi kompozycyjne
(oparte na wielokrotnych okresleniach tego samego desygnatu, antonimach, gra-
dacji), toposy wazne dla danej wspdlnoty komunikacyjnej (temat jako wspdlna
sprawa, Korolko 1990: 61-62), majace najwiekszg site perswazyjng, np.: motyw ko-
rzysci, nowosci, zmiany, szoku, negatywnych sytuacji, plotek, luksusu. Zjawisko wy-
olbrzymiania tresci w mediach petni kilka funkcji: 1) ekspresywng (intensyfikacja
tresci: wzmacnianie, ubarwianie, wyostrzanie przekazu), np.: To byt absolutny tele-
wizyjny fenomen! [O], Jego cdrka zachwyca? [l]. Bazuje ona na efekcie zaskoczenia
odbiorcy, budowania napiecia, akcentowania wartosci typu sukces, luksus, nowo-
czesnos¢, co sprawia, ze tytut staje sie sugestywny i emocjonalny; 2) estetyczng
(ozdobnos¢, uniezwyklenie, obrazowos¢, sugestywnosc). Nadawca za pomocag hi-
perboli osigga efekt pewnej oryginalnosci lub swiezosci, obrazowosci, dynamizmu
W ujeciu tematu, np.: Hipnotyzujgce zapachy dla kobiet [O], Jak ,,wyprasowac”
zmarszczki? Patent z ggbeczkq ,,dziata cuda”! [I]. Duza liczba tekstéw codziennie
zmieniajgcych sie na gtdéwnych stronach portali ujawnia wiele przyktadéw kopio-
wania schematu konstrukcyjnego hiperboli (podobnych typdw leksyki, cech mor-
fologicznych, sktadniowych, stylistycznych); 3) reklamowa w wypadku hiperboli
uzytej w tytule, ktéra wyrdznia tekst, poza tym taczy sie z innymi pragmatycznymi
funkcjami: ekspresywng, komentujgcg, estetyczng, np.: Owoc wiecznej mtodosci.
Obniza cisnienie, zbija cholesterol [O], Najmodniejsze ptaszcze w super cenach [1];
4) komentujgcy, czesto w formie stwierdzenia i oceny faktu, np.: Ikona naszej kadry:
milczatem, bo to byto zatosne i beznadziejne [O], Legenda pieje z zachwytu nad Po-
lakami [O]; 5) ludyczng, zwtaszcza w przyktadach z figurami stow, przyciggajgcymi
uwage ciekawym ujeciem tresci, np.: Rdzewiejgca gwiazda. Ziobro coraz mniej ko-
jarzy sie z twardym szeryfem [O], Smutna historia ,najszczesliwszej dziewczyny na
Swiecie” [O].

Hiperbolizacja staje sie jednym z jezykowych wyznacznikéw kultury masowej
(czesto obecnym w reklamie, wielu gatunkach medialnych) (Michatowski 2003; Pelc
2013). Jak pisze Patrycja Pelc, uzytecznosc¢ hiperboli widaé w hierarchicznym ukta-
dzie komunikatéw medialnych,

11 7 klasycznej teorii retorycznej hiperbola czerpie trzy elementy: inventio (wyszukanie tematu),
dispositio (plan prezentacji zgromadzonego materiatu) oraz elocutio (wyrazenie tresci w konkretne;j
formie jezykowej) (Korolko 1990: 54—-123; Ziomek 1990: 78-141; Rosiriska-Mamej 2016: 83-92).
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ktére utozone sg wedtug stopnia ekscytacji, a nie waznosci informacji. Medialny repertuar
tematdw zasadza sie na kilku motywach, z ktérych najatrakcyjniejsze sg watki sensacyjne
i dramatyczne, jak pokazuje m.in. model dyfuzji informacji (Pelc 2013: 63).

Na podstawie zgromadzonych przyktadéw z komunikacji internetowej mozna
wysnu¢ pewien wniosek. Wydaje sie, ze wzrastajgca liczba zastosowan hiperboli
w mediach oraz zakres jej wystepowania (sfera polityki, gospodarki, finanséw i cen,
sportu, kulinaridw, zdrowia, urody i atrakcyjnego wygladu zewnetrznego, mody,
plotek, rozrywki, turystyki) jest jednym ze sladéw przemian kulturowych, przecho-
dzenia od kultury elitarnej do masowej — postepujgcej demokratyzacji i globaliza-
cji kultury, obyczajow i jezyka, materializmu i konsumpcjonizmu, zwigzanych m.in.
ze wzrostem zainteresowan odbiorcy Swiatem, mozliwosciami dziatania, wieloma
ofertami towardw i ustug, a takze zyciem innych ludzi, zwtaszcza prywatnym (Mro-
zowski 2001: 102; Ozdg 2008: 66; Pelc 2013: 63). Co wiecej, zjawisko hiperbolizacji
przekazuje — zaréwno w sposéb eksplicytny, jak i implicytny — konkretne warto-
$ci poznawcze, utylitarne, hedonistyczne, estetyczne, witalne, etyczne, najczesciej
ukierunkowane na odbidr spoteczeristwa konsumpcyjnego.
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Tendency for hyperbolisation in creating reality
in contemporary texts of culture on the example of online news articles

Summary

The subject matter of the analysis in this article is the phenomenon of hyperbolisation in mass
media communication, which is often encountered in the public sphere. A hyperbola is a verbal
construction (a rhetorical figure as well as a clue) with a special linguistic potential, often used for
advertising, expressive, commentary, and ludic purposes. The impression of semantic excess and
the process of creating the convention of the aesthetics of overstatement and exaggeration in
the media message are ensured by specific linguistic means, including: appropriate types of lexis,
phraseologisms, diverse metaphors, morphological measures, and a supra-linguistic context. It
turns out that hyperbolisation is one of the linguistic determinants of mass culture. It makes
the media message more attractive, strengthens its persuasive power, is emotional, fresh, and
linguistically original. It also transmits certain values: cognitive, utilitarian, hedonistic, aesthetic,
vital, ethical.

Keywords: hyperbolisation — mass media — online article — hyperbole — rhetorical figure.
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