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Malgorzata Lisowska-Magdziarz

IDENTYFIKACJA 1 ANALIZA
CLICKBAITOW W INFORMACYJNYCH
TEKSTACH DZIENNIKARSKICH -
REKONESANS METODOLOGICZNY

THE IDENTIFICATION AND ANALYSIS OF THE
PRACTICE OF CLICKBAITING IN THE NEWS
TEXTS. THE METHODOLOGY OVERVIEW

STRESZCZENIE

Tekst dotyczy strategii konstruowania atrakcyjnych nagléowkow w informa-
cjach dziennikarskich, w szczegolno$ci manipulacyjnego uatrakcyjniania
nagléwkow w portalach internetowych za pomoca tak zwanych clickbaitow.
Analizujacy to zagadnienie badacze podjeli probe skonstruowania prostego
narzedzia do oceny potencjatu manipulacyjnego naglowkéw. Miato ono
by¢ przydatne zaréwno dla medioznawcéw, jak i dziennikarzy w badaniach
nad mediami, a takze w codziennej pracy redakcyjnej.

Slowa kluczowe: informacja, nagléwek, dziennikarstwo, metodologia,
portal informacyjny

SUMMARY

The article is devoted to the strategies of construction of the attractive titles
of the news, in particular - the manipulative enhancing of the titles in the
internet portals by the clickbaiting strategy. The researchers attempted
to construct the simple analytical device allowing for the assessment of the
manipulative potential of the titles. It was created with the applicability
in mind, both for the researchers and journalists, in the scholarly analysis
of media content, as in the everyday newsroom work.
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WPROWADZENIE

pisywany ponizej problem badawczy dotyczy strategii

uatrakcyjniania nagtéwkow w informacjach dziennikarskich,

a w szczegblnosci nieetycznych, manipulacyjnych dziatan
angazujacych uwage czytelnika, okreslanych niekiedy zbiorczym
terminem ,clickbaitowanie”. W centrum zainteresowania badaczy
znalazlo si¢ jednak nieco bardziej ogélne zagadnienie — préba skon-
struowania takiej konceptualizacji waznego praktycznego proble-
mu profesjonalnego, ktéra, wychodzac od przestanek naukowych,
pozwoli na skonstruowanie prostego narzedzia do rozpoznawania
strategii manipulacyjnych w nagléwkach, mozliwego do stosowania
w warunkach codziennej pracy redakcyjne;.

OGOLNE ZAtOZENIA PROJEKTU BADAWCZEGO

Proba ta stanowila cze$¢ znacznie obszerniejszego projektu badaw-
czegol. Jego celem zasadniczym byta analiza rzetelno$ci i obiektywi-
zmu informacyjnych materialéw dziennikarskich w czterech sposrod
najwiekszych portali informacyjnych w Polsce: Onet, Wirtualna
Polska, Rzeczpospolita i TVN24. Analiza miata charakter opisowy
i poréwnawczy, a jej celem byla ocena rzetelnosci i obiektywizmu
dziennikarskiego w serwisach informacyjnych poszczegélnych portali
w wymiarze longitudinalnym. Onet - jako najwiekszy polski portal
informacyjny - stanowit punkt wyjscia i zasadniczy uklad odniesienia
dla badan. Perspektywa poréwnawcza miata poméc w usytuowaniu
poziomu bezstronno$ci i obiektywizmu tekstéw dziennikarskich
Onet.pl na tle innych portali o poréwnywalnych celach i charakterze.
Badania mialy szeroko zakreslony cel poznawczy, a takze wezszy

1 Projekt badawczy na zaméwienie portalu Onet. Kierownik projektu: dr hab.
Malgorzata Lisowska-Magdziarz, prof. UJ. Wykonawcy: dr Agnieszka Calek
(UJ), dr Karolina Lachowska (UWr), dr Marcin Pieluzek (Uwr), mgr Stawomir
Doleglo (UJ), dr Jagoda Mytych (U]), dr Anna Oborska (UJ).
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cel praktyczny. Z jednej strony mialy wskaza¢ stan (na 2017 r.) bez-
stronnosci i rzetelno$ci dziennikarstwa informacyjnego w portalach
internetowych w Polsce. Z drugiej - chodzilo o diagnoz¢ oraz pomoc
w utrzymaniu lub poprawie poziomu rzetelnosci i bezstronnosci
dziennikarskiej w portalu Onet wraz z dostarczeniem dziennikarzom
praktycznych narzedzi do testowania wtasnej pracy. Wyniki badan
byly prezentowane na spotkaniach z dziennikarzami i zaowocowaty
serig warsztatow, ktore okazaly sie, z poznawczego punktu widzenia,
niezmiernie istotne — pozwolity na bardziej wnikliwe opracowanie
rezultatéw badan. Daly bowiem interesujacy wglad w sprzecznosci
i napiecia, jakim poddani sg dziennikarze informacyjni w dzisiejszym
$wiecie — nierzadko rozdarci pomiedzy potrzebami a osobistymi che-
ciami zachowania wysokich standardéw, oczekiwaniami produktyw-
nosci i sprawnosci zawodowej ze strony redakcji oraz koniecznoscia
osiggania duzej klikalnosci, ogladalnosci czy czytelnictwa.

Analizie poddano 2400 tekstow dziennikarskich opublikowanych
we wspomnianych czterech polskich portalach informacyjnych
w okresie od czerwca do grudnia 2017 roku, w ciggu czterech losowo
dobranych 72-godzinnych okreséw. Dokonano badan na petnej pré-
bie publikacji portalu Onet - przeanalizowano wszystkie publikacje
informacyjne zamieszczone w obserwowanych okresach, zgodnie
z (opisang nizej) operacjonalizacja doboru. Pozostale trzy portale
analizowano naprzemiennie — zbadano zatem pelng probe publikacji
kazdego z nich w wybranych okresach. Operacjonalizacja doboru
proby zakladata poddanie analizie wszystkich tekstow informacyjnych,
ktore redakcje umiescily w obszarze zdefiniowanym dla czytelnika
jako informacje. Chodzito o teksty, ktore czytelnicy, na podstawie
cech formalnych, doboru tresci, usytuowania w portalu i konteksto-
wych wskazowek interpretacyjnych, sami identyfikuja jako dzienni-
karskie materialy informacyjne, nie za$ jako teksty publicystyczne,
rozrywkowe, poradnicze lub promocyjne. W zwiazku z tym badano
informacyjne teksty dziennikarskie zamieszczone na stronie gléwnej
i/lub otwierajace si¢ po kliknieciu w nagtéwek na stronie gtéwnej,
dotyczace polityki, ekonomii, kultury, spoleczenstwa, nauki i edukacji
oraz stylu zycia (wykluczono w ten sposéb materiaty reklamowe oraz
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czysto rozrywkowe, jesli takie pojawialy si¢ na tzw. gtéwnej szybie).
Analizowano materialy wlasne dziennikarzy portali lub agencyjne
teksty adaptowane; obserwacja dotyczyla zaréwno tekstow pisanych,
jak i form wielomodalnych (np. fotografie z podpisem, galerie, info-
grafiki i materialy wideo).

Metodologia zakladata zastosowanie trzech metod do catego
korpusu: analizy zawarto$ci, analizy korpusowej oraz rozbioru ja-
kosciowego z wykorzystaniem technik krytycznej analizy dyskursu
i semiologicznych. Celem triangulacji bylo zminimalizowanie niebez-
pieczenstwa projekcji wlasnych zalozen badaczy na oceng materiatu.

Z uwagi na ten cel na etapie wstepnym zdefiniowano i skonstru-
owano operacyjne zestawy wskaznikéw rzetelnosci oraz obiekty-
wizmu dziennikarskiego w materiatach informacyjnych na dwoch
poziomach - pojedynczego tekstu oraz calej struktury serwisu in-
formacyjnego. Wskazniki te uzywane byly konsekwentnie na wszyst-
kich etapach badan, a takze dyskutowane i testowane w praktyce
podczas warsztatow dla dziennikarzy. Po$réd zagadnien sygna-
lizowanych na etapie konceptualizacji badan znalazlo si¢ miedzy
innymi unikanie clickbaitowania oraz innych objawéw tabloidyzacji.
Unikanie tabloidyzacji bylo bowiem jedna z gléwnych motywacji
do przeprowadzenia opisywanych badan. Clickbait - jako jeden
z jej gtéwnych przejawéw - od dluzszego czasu budzi w redakcjach
quality media niepokoje o charakterze etycznym, a takze catkowicie
praktycznym. Wprowadzenie tej strategii do mainstreamu mediow
w warunkach intensywnej konkurencji wymusza niejako jej stoso-
wanie na wszystkich redakcjach (por. Ingram 2014; Frampton 2015).
Wielcy dostawcy mediow spotecznosciowych obiecuja co prawda
walke z tym negatywnym zjawiskiem (Peysakhovich, Hendrix 2016),
w rzeczywistosci jednak robig w tym kierunku niewiele, jest ono
bowiem bardzo lukratywne. Marketing jawnie podtrzymuje u przed-
sigbiorcow przekonanie, ze clickbaitowanie jest umiej¢tnoécia cenna
i powinno si¢ je stosowaé systemowo (Hubspot i Outbrain 2018).
W internecie istniejg juz ogélnodostepne narzedzia do zautomaty-
zowanej konstrukcji clickbaitéw (Contentrow 2019) - na szczescie
na razie jedynie w jezyku angielskim.
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Opisywany nizej element projektu — ocena obiektywizmu i zréwno-
wazenia naglowkoéw — doprowadzit do wypracowania narzedzia
metodologicznego do identyfikacji tzw. clickbaitéw, tj. manipula-
cyjnych, nieetycznych nagléwkow nakierowanych na przyciggniecie
uwagi czytelnika bez wzgledu na rzeczywista tre$¢ publikacji. Dla
zaangazowanych w projekt badaczy byt to jeden z empirycznie
przetestowanych przykladéw powiazan i zaleznosci pomiedzy dys-
kursem naukowym a profesjonalnym oraz mozliwosci zastosowania
wynikéw badan do stworzenia prostej i uzytecznej operacjonalizacji
waznego problemu.

Badanie nagltéwkow pod katem manipulacyjnosci i tabloidyza-
cji wymagalo sformulowania definicji clickbaitu — musiata to by¢
definicja o charakterze praktycznym, umozliwiajaca nie tylko po-
szukiwanie strategii manipulacyjnych w nagtéwkach, lecz takze
zrozumiate przedstawienie procesu rozumowania badaczy w inter-
akcjach z dziennikarzami oraz zastosowanie jej do wlasnej oceny
pracy dziennikarskiej.

BADANIA NAD CLICKBAITAMI: POMIEDZY
DATA MINING A WYMIAREM LOKALNYM

Problem clickbaitowania w sieci jest dosy¢ dobrze zbadany od stro-
ny funkcjonalnosci mediéw interaktywnych. W ostatnich latach stat si¢
przedmiotem zainteresowania informatykow (por. Clickbait Challenge
2017), ktorzy zauwazyli, ze proba automatyzacji (czy to wytwarzania,
czy detekg;ji clickbaitow) otwiera ciekawe perspektywy poznawcze oraz
pozwala poszukiwa¢ sposobdéw automatyzacji zarzadzania innymi,
mniej fatwymi do zdefiniowania zespolami tresci. Jest tez lukratywna
finansowo, jako ze automatyzacjg osiagania klikalno$ci bardzo inte-
resuja si¢ przedstawiciele marketingu i organizacje polityczne. Stad
istnieja modele detekeji clickbaitow na poziomie catych korpuséw
internetowych, oparte na analizie big data i zautomatyzowanych
narzedziach (Thakur 2016; Potthast i wsp. 2016; Elyashar i wsp.
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2017; Main Uddin i wsp. 2017; Zannettou i wsp. 2018). Ich budowa
wymaga zwykle matematycznej obrobki wielkich korpuséw - np.
Main Uddin i wsp. oparli swoj zautomatyzowany system detekc;ji
clickbaitéw na analizie 67 milionéw postéow zamieszczonych na Fa-
cebooku przez 153 amerykanskie organizacje medialne. Uzytecznoé¢
takich modeli w skali mikro - dla pojedynczego dziennikarza lub
malego zespolu dziennikarskiego - jest jednak bardzo ograniczona.
Ponadto modele oparte na wielkich korpusach danych opracowy-
wane sg gtownie dla jezyka angielskiego i uwzgledniaja perspektywe
globalnych organizacji medialnych. Tymczasem strategie konstru-
owania tytuléw wiaza si¢ przeciez $ciéle z lokalnym kontekstem
kulturowym oraz ze specyfika jezyka. Préby miedzynarodowych
badan poréwnawczych z konieczno$ci moga bra¢ pod uwage tylko
powierzchowne, najbardziej podstawowe podobienstwa pomiedzy
strategiami uktadania nagléwkow przez dziennikarzy w réznych
krajach (por. Christin 2018; Garcia Orosa i wsp. 2018). Moga si¢
one odnosi¢ do zawartosci nagléwkow lub niektérych popularnych
strategii retorycznych (jak pytania retoryczne, hiperbolizacja, uzycie
umilknie¢, zawieszen, oksymorondéw i anakolutéw), nie pomagaja
jednak w identyfikacji glebszych kulturowych réznic istotnych dla
mediéw w konkretnym kraju. Badania o szerokim, miedzynarodowym
zasiegu niedostatecznie biora pod uwage réwniez specyfike lokalnych
rynkow medialnych. Zrealizowany niedawno projekt (Garcia Orosa
i wsp. 2018), dotyczacy pordwnania clickbaitow w 28 europejskich
gazetach, obejmowal tytuly wydawane w poszczegdlnych krajach
w najwiekszym nakladzie.

Niestety w efekcie poréwnano gazety o bardzo zréznicowa-
nym charakterze i odgrywajacych odmienne role w kontekstach
lokalnych, np. z Polski badano ,,Fakt”, z Francji za$ ,,Ouest Fran-
ce”. Trudno o dobdr dwéch tytuldéw prasy codziennej o bardziej
rozbieznych charakterach, pragmatykach wewnatrzredakcyjnych
i rolach spotecznych, jak polski tabloid i francuska konserwatywna
gazeta regionalna o chrzescijanskich korzeniach, stawiajaca w cen-
trum swej pragmatyki katechizm wewnatrzredakcyjny: Dire sans
nuire, montrer sans choquer, témoigner sans agresset, dénoncer sans
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condamner (Stawinska 2016). Wyniki poréwnania pomiedzy nimi
majg zatem bardzo malg reprezentatywnos¢, gdy chodzi o strategie
clickbaitowania w r6znych krajach.

POTOCZNE | PROFESJONALNE
KONCEPTUALIZACJE CLICKBAITU

W omawianym projekcie chodzito zatem o mozliwos¢ poréwnania
strategii manipulacyjnych w nagtéwkach pomiedzy mediami o po-
dobnych funkcjach i charakterze, w polskim kontekscie kulturowym
i postugujacymi si¢ jezykiem polskim. Tymczasem juz z pierwszych
rozméw z dziennikarzami (w czasie prezentacji pierwszego etapu
badan), a takze z lektury rozwazan na temat nagléwkow prasowych
w mediach branzowych wyniknela rozmaito$¢ perspektyw i strategii
tytulowania publikacji. Clickbait jest potocznie rozumiany przede
wszystkim jako strategia przyciggania czytelnikéw do publikacji
w mediach spoteczno$ciowych za pomoca prostych narzedzi mani-
pulacyjnych (pytania retoryczne, rankingi, zagadki itp.). W redak-
cjach istnieje potoczne, do§¢ mocno zinternalizowane rozumienie
pojecia clickbaitu stosowanego w tytutach publikacji prasowych
czy internetowych. Rozumienie to ma jednak najwyrazniej cha-
rakter wewnatrzredakcyjnego konsensusu, nie za$ sprecyzowanej,
jednoznacznej definicji. Ludzie wiedzg wigc, co to jest clickbait,
a takze potrafig wskaza¢ tytuty manipulacyjne i nieetyczne, jednak
zgode co do tego, na jak wiele mozna sobie w kuszeniu czytelnika
pozwoli¢, a co w tej kwestii uznac nalezy za naganne , uzyskuje si¢
w praktyce. Redakcje maja rézne zakresy przyzwolenia na manipu-
lowanie emocjami i/lub sferg poznawczg odbiorcéw. Z pragmatyki
wewnetrznej redakeji wynika tez nieréwny poziom akceptacji wy-
dawcéw, redaktordw i instytucji medialnych dla tego typu tytulow,
a takze zréznicowany stopien nacisku na dziennikarzy, by tytuty
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uatrakcyjniac i konstruowacé w sposob potencjalnie zwigkszajacy
klikalnos¢. To, co jest w tej kwestii dozwolone, a takze nagradzane
lub wzmacniane negatywnie, zalezy od norm wewnetrznych redakeji
i jej kultury korporacyjne;.

W $rodowiskowej percepcji clickbaitowanie jest wyraznie pola-
czone z tabloidyzacja i obnizeniem prestizu nadawcy. W tym sensie
nacisk na unikanie clickbaitowania moze si¢ wiaza¢ nie tyle z troska
o rzetelno$¢ i obiektywizm, ile z checig zachowania wysokiej jakosci,
profesjonalnego, prestizowego wizerunku publicznego gazety, stacji
lub portalu. Jednoczesnie nie ulega jednak watpliwosci, Ze strategia
konstruowania tytuléw w portalu informacyjnym przekltada sie
na popularno$¢ tekstow i calych portali, ma zatem fundamentalne
znaczenie w walce o uwage czytelnika w $wiecie metrics-driven jo-
urnalism. Tworzacy nagtéwki dziennikarze zmuszeni sg nieustannie
popadac w sprzecznos¢ pomiedzy nakazami deontologii zawodowe;j
a wyzwaniami rynku.

Podsumowujac, aby zdefiniowac¢ clickbait na potrzeby analizy
portali internetowych, trzeba bylo zada¢ sobie pytanie o natezenie
zjawiska, jego ocene z réznych punktéw widzenia, poziom przy-
zwolenia na nie w réznych sytuacjach komunikacyjnych i modelach
biznesowych, wreszcie — podja¢ prébe zastosowania réznych kon-
ceptualizacji do analizy konkretnych przypadkow.

CLICKBAIT - DEFINICJE I WSKAZNIKI

Wisrdd okreslonych na potrzeby catego projektu wyznacznikow
rzetelnosci i obiektywizmu w informacjach dziennikarskich w dos¢
oczywisty sposob znalazly si¢ nakazy unikania perswazyjnosci, stow
o silnym nacechowaniu emocjonalnym, przesady, clickbaitéw; sto-
sowania adekwatnych do tresci nagléwkow, leadow, srédtytutow
o wartosci informacyjnej i poznawczej; takze dobor wypowiedzi,
cytatdw, selekcja materialu podyktowane w wigkszym stopniu me-
rytoryczng waznoscig niz atrakcyjnoscia retoryczna.
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Punktem wyjscia do okreglenia, czym jest clickbait, byta definicja
dobrego nagléwka tekstu informacyjnego. Na podstawie lektury
mediéw branzowych, podrecznikéw i tutoriali, a takze rozméw
z dziennikarzami przyjeto za punkt wyjscia modelowy nagléwek spet-
niajgcy warunki rzetelnosci i bezstronnoéci. Ma on by¢ informacyjny
i eksplanacyjny - powinien stanowi¢ adekwatng zapowiedz zawartosci
tekstu. W warstwie jezykowej natomiast winien si¢ opierac przede
wszystkim na rzeczownikach i czasownikach, unika¢ zas okreslnikow,
zwlaszcza wartosciujacych lub sugerujacych emocjonalng oceng tekstu.
Jego atrakcyjnos$¢ wyraza si¢ w wykorzystywaniu stéw sztandarowych
(Pisarek 2002) i symboli kolektywnych (Fleischer 1996) - tj. takich
wyrazen, ktdre w sprawdzony empirycznie sposéb mobilizujg procesy
poznawcze i emocje odbiorcow, adekwatnie do tresci i bez narzucania
oceny. W przypadku cytatéw lub przytaczania cudzej wypowiedzi
powinien ponadto zawiera¢ informacje o jej Zrédle.

Proba uzgodnienia znaczenia clickbaitu pomiedzy rozumie-
niem potocznym a sfownikiem profesjonalnym oraz w poréwnaniu
ze wskaznikami rzetelnego i obiektywnego nagtéwka doprowadzita
do wyréznienia roboczo nastepujacych cech clikbaitowania w tytutach
informacji dziennikarskich:

1. nieadekwatne/nieproporcjonalne odniesienie do tresci, sprzecz-
no$¢ z trescig lub brak zwigzku z nig (clickbait pusty)

2. minimalna lub zerowa warto$¢ informacyjna

3. silna retoryczno$¢, nakierowanie na nawigzanie kontaktu z czy-
telnikiem i/lub jego emocjonalne pobudzenie, zamiast na do-
starczenie informacji

4. selekcja i dobor tematyki/tresci nagléwka: skandal, zbrodnie
i przestepstwa, seks, przemoc, choroby i zagrozenia, stereotypy
i uprzedzenia, plotki i pogloski, dzieci i zwierzeta, zjawiska
nadprzyrodzone - niezaleznie od lub nieproporcjonalnie do rze-
czywistej tresci publikacji
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5. rozwigzania jezykowe: wyrazenia o skrajnym nacechowaniu
emocjonalnym (zwlaszcza negatywnym), wyolbrzymienia
i przesada, wyrazenia potoczne, wulgaryzmy, powiedzonka,
przystowia, cytaty, pytania retoryczne i wykrzyknienia, dwu-
znaczno$ci i niedopowiedzenia, aluzje, kalambury i zagadki.
Na podstawie tej konceptualizacji dokonano analiz nagléwkow:
korpusowej (w szczegdlnosci w kierunku stosowania stéw sztandaro-
wych), zawartosci oraz jako$ciowych. W procesie analizy okazalo sie,
ze clickbaitowanie ma charakter stopniowalny: nagléwki w najbardziej
skrajnej wersji mogly zawiera¢ wszystkie z wymienionych wyzej
cech o réznym natezeniu lub tez jedynie niektdre z nich. Z drugiej
strony, jak dowiodly proby warsztatowe z dziennikarzami, catkowite
pozbawienie nagtéwka potencjalu clickbaitowego okazato si¢ nie-
mozliwe - kazda redakcja ma w tym wzgledzie tylko tyle wolnosci,
ile pozostawiaja jej warunki konkurencji z innymi redakcjami.

ATRAKTOR JAKO ALTERNATYWA DLA CLICKBAITU

Wynikneta stad potrzeba préby skonstruowania drugiego, alter-
natywnego modelu nagtéwka, odzwierciedlajacego kompromis
pomiedzy wymogami obiektywizmu i rzetelnoéci a potrzebg walki
o czytelnika. Nagtowki skonstruowane zgodnie z tym modelem
nazwano roboczo atraktorami.

Kluczowa réznica okazala si¢ relacja tresci tytutu do tresci pu-
blikacji. Atraktory z definicji s3 adekwatne do tresci. Maja zatem
potencjal informacyjny, ich sensacyjnos¢ zas — jesli wystepuje — de-
terminowana jest rzeczywistg trescig publikacji.

Za atraktory uznano nagtowki:

1. adekwatne do tresci publikacji

2. zawierajace wyrazenia wspomagajace procesy poznawcze

3. zawierajace mobilizujace uwage czytelnika, adekwatne do tresci
stowa sztandarowe i stowa klucze
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4. o tematyce/tresci naglowka zgodnej z zawartoscia publikacji,
eksponujacej jej najsilniej mobilizujace emocjonalnie elementy

5. zawierajgce wyrazenia o mocnym nacechowaniu emocjonal-
nym - wyolbrzymienia, pytania retoryczne, wykrzyknienia,
dwuznacznosci, niedopowiedzenia, kolokwializmy, sugestie
i domniemania.

W badaniach odnaleziono specyficzny typ atraktoréw, skonstru-
owany przede wszystkim dzigki wykorzystaniu retoryki.

Atraktor retoryczny charakteryzuje si¢ wyrazeniami o mocnym
nacechowaniu emocjonalnym (zwlaszcza negatywnym). Stosuje si¢
w nim: hiperbolizacje, pytania retoryczne, wykrzyknienia, dwuznacz-
nosci, niedopowiedzenia, kolokwializmy, sugestie i domniemania,
jednak w sposob adekwatny do tresci, aczkolwiek przy silnej emocjo-
nalizacji. W nagléwkach tego typu przycigganie czytelnika odbywa
sie za pomocg kolokwializmdw i cytatow. Niestety takie atraktory,
podobnie do clickbaitéw, cechujg si¢ przewaga ocen negatywnych
i celowo mobilizuja negatywne emocje czytelnikow.

ATRAKTORY W PRAKTYCE

Rezultaty badan nad przycigganiem czytelnikéw za pomoca
atraktoréw i clickbaitow wskazaty na rzeczywiscie istniejace dwa
modele budowania atrakcyjnosci i klikalnosci: stosowanie atraktorow
retorycznych i clickbaitowanie. Nie wystepuje tu jednak dychotomia.
Natezenie cech clickbaitowych uktada si¢ raczej w kontinuum po-
miedzy umiarkowang retorycznoscia a skrajng manipulacyjnoscia
o - domniemywa¢ mozna - potencjalnym wybitnie negatywnym
wplywie na postawy i emocje czytelnikéw.

Analiza empiryczna materialu badawczego pod katem atrakto-
réw wykazala nastepujaca specyfike konstruowania ,,atrakcyjnych”
naglowkow w portalach internetowych.
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Selekcja informacji opiera si¢ tu na eksponowaniu (i ilosciowe;j
przewadze) wydarzen i zjawisk o charakterze negatywnym?

brutalne zabdjstwo, emerytow czekajg kltopoty, grozba strajku,
afera tasmowa, bandyci wysadzili bankomat, atak nozownika,
brutalne pobicie amerykariskiego zotnierza w Gizycku, rekordowa

liczba aresztowa# zwigzanych z terroryzmem.

Eksponowane jako atrakcyjne i interesujace sg przede wszystkim
zjawiska o charakterze negatywnym. Uzyte srodki jezykowe prowadza
do ich wzmocnienia i hiperbolizacji. Naglowki ,,atrakcyjne” w wiekszej
proporcji zawierajg silne rzeczowniki i czasowniki o nacechowaniu

negatywnym:

grozba, kfopoty, tarapaty, zbezczeszczono, kryzys, strata, ,cirkus,
skandaloza”, Boniek rozczarowany miejscem ,,lewego”.

Zawieraja tez zdecydowanie wigcej metaforyki negatywnej niz
pozytywnej:

funt leci ostro w dot i juz sig nie podniesie, znamy sekrety fundacji,

resort szykuje bat, zaoranie sqgdow, opozycja nie pozostawia suchej
nitki, cata gospodarka w rece premiera Morawieckiego, czarny
dzien dla polskiego sgdownictwa, Kaczynski idzie po sedziéw, NIK
miazdzy odbudowe szkoty w Kazimierzu Dolnym.

Zawierajg hiperbole (wyolbrzymienia) zjawisk negatywnych:

fala atakow kwasem, Rzym Swiatowg stolicg kokainy, olbrzymie
dotacje, straci¢ miliony zlotych, absurd, detronizowad, gigan-
tyczny, kompromitacja, krytycznie, miazdzy¢, mndstwo, niefor-
tunny, rekordowy, spartoli¢, zbdjecki, megafuzja, niedoceniony,

2 Wszystkie cytowane wyrazenia pochodza z badanych portali; brak ich szczego-
towej lokalizacji w tym artykule powodowany jest oszczednoscia miejsca oraz
checia unikania nadmiernej iloéci informacji niekoniecznych.
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nieodpowiedzialny, niespodziewany, niewyobrazalny, niezwykly,
przetomowy, rekordowy, rozczarowany, stawny, spektakularny,
strasznie, wzburzony.

Odwoluja sie do silnych emocji negatywnych i wywoluja
je u odbiorcow:

czutem obrzydzenie, radni wulgarnie obgadywali, wigcej wyda-
jemy na ksigzy, seks przed meczem zakazany, Niemka nie zdala
egzaminu, po awanturze wsiadta do ,elki” i odjechata, wzburzona
Scheuring-Wielgus. Pawlowicz: siadaj! premier: wniosek PO obraza
inteligencje Polakéw, zabiera czas sejmowi.

W sytuacji istnienia dwdch tytuléw tej samej publikacji (co jest
czeste w sytuacji, gdy tekst umieszczony na gtéwnej szybie rozwija sie
w glab po kliknieciu) pierwszy z nich zwykle ma charakter clickbaitowy.

o Tytul na stronie gtéwnej: poset Tomczyk opublikowat filmik
z ,dziwnym” zachowaniem Macierewicza, tytul drugi: Cezary
Tomczyk: ktos ma pomyst, co robi Antoni Macierewicz?

o Tytul na stronie gtéwnej: Beata Szydto: nie godze sig, by oby-
watele mojego kraju byli szkalowani, tytul drugi: Beata Szydto:
wniosek platformy jest zatosny.

o Tytul na stronie gléwnej: Nowy pomyst o. Rydzyka. Chodzi
o Ukrairicow, tytul drugi: Nowa inicjatywa ks. Rydzyka. Ma po-
wstac spis Ukraiticow, ktorzy ratowali Polakéw przed UPA.

o Tytul na stronie gtéwnej: Zagrozenia na podwyzszonym pozio-
mie, tytul drugi: Zagrozet nie brakuje. NBP wskazuje na stabe
punkty bankow.

Jak wida¢, w roli atraktoréw retorycznych wystepuja tez kolokwia-
lizmy oraz cytaty. Dziennikarze dobieraja wypowiedzi o charakterze
merytorycznym w taki jednak sposob, by eksponowac ich potencjat
emocjonalny:

Kosiniak-Kamysz: zbojecka, spartolona ordynacja PiS; ta historia
zamyka sig w trzech stowach: podto$é, podtosé, podtosé
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podczas gdy manipulacyjne clickbaity niejednokrotnie rekonstruuja
cytaty czy tworzg sztuczne, o wigkszym potencjalne retorycznym.

CLICKBAITY W PRAKTYCE

Jak sie okazalo, radykalne, skrajnie manipulacyjne clickbaity
w praktyce zawieraly bardzo silng retoryczno$¢ i wyrazenia o skrajnym
nacechowaniu emocjonalnym, wylgcznie negatywnym, wykorzysty-
wane nieadekwatnie do tresci publikacji, w sprzecznosci do tresci
lub catkowicie bez uzasadnienia (clickbaity puste). Stosowane $rodki
jezykowe stuzyly nieuzasadnionej stymulacji emocjonalnej czytel-
nika - zwlaszcza wywolywaniu strachu, gniewu, agresji. Tematyka
naglowkow koncentrowata si¢ wokot typowych dla tabloidu tematow
skandalu, przemocy, seksu, naduzy¢ wladzy itp. Charakterystyczne
jednak, ze w silnie retorycznych nagtéwkach manipulujacych emo-
cjami pojawialy si¢ odniesienia do tego typu zjawisk spotecznych,
ktore skadinad budzily w tamtym czasie emocje opinii publiczne;j.
W ten sposob clickbaity w polskich portalach informacyjnych odzna-
czaly si¢ wlasng, lokalng specyfika, odbijajac negatywne spoteczne
emocje, a zapewne takze (rzecz wymagalaby jeszcze empirycznego
potwierdzenia) je podsycajac.

W wyniku analizy jakosciowej i stéw sztandarowych wyrdznio-
no cztery gtéwne grupy tematyczne nagtéwkow postugujacych sie
strategig clickbaitu.

Najsilniejszy charakter clickbaitowy mialy zatem nagléwki

» nawiazujace do sfery seksu i erotyki:

Jest sofa do uprawiania seksu i wanna na srodku pokoju. Pod

Warszawg powstaly nietypowe apartamenty

51-latek umowit sig z 13-latkg. Na spotkanie przyniést zabawki
erotyczne i nunczako
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Skandal z ksiegdzem w roli gléwnej. Zostat przytapany w samo-
chodzie z nastolatkiem

Molestowalt jg trzy razy w tygodniu, przez trzy lata. W ko#icu nie
wytrzymata

Seks jak eliksir mtodosci. Raz w tygodniu wystarczy, by kobieta
zaczela mtodniel

o wykorzystujace prywatnos¢ i intymnos¢:

Emocjonujgcy wywiad z siostrg Magdaleny Zuk. ,Piszq, ze sprze-
datam jg z zazdrosci”

»Musze zabi¢ Anng Dymng”. Krakowska aktorka przezyta chwile
grozy

Choroba Aliny Janowskiej postepuje. Aktorka nie rozpoznaje syna
Elzbieta Zajgcowna: choroba wiele jg nauczyta
Rolnik ztamat jej serce na wizji, dzis jest w zaawansowanej cigzy

Zbigniew Zapasiewicz: kiedy postawiono mu diagnoze, byto juz
za pézno

» wywolujace strach lub agresje:

»No to umrze. Kazdy umrze”. Szokujgca rozmowa z dyspozytorem
pogotowia

»Jakbysmy umierali. Widzielismy swoje ciata”. Tréjka nastolatkéw
zemdlata na chodniku, po zazyciu dopalaczy

»Terroryzm zbliza si¢ do naszych granic”. Mocne stowa Macierewicza
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~Wyhodujemy radykatow”. Polski muzutmanin o terroryzmie

i uchodzcach
Kleszcze gryzg nad Battykiem. Borelioza coraz groZniejsza
Grozny wirus atakuje podczas robienia przelewow

o oraz wykorzystujace uprzedzenia i leki przed imigrantami:
Bombe wsadzita pod burke. Zabita ponad 30 oséb

Australijscy muzutmanie zZgdajq stref radykalizmu. Poprawnos¢

polityczna tu nikogo nie krepuje
»Terroryzm zbliza sig do naszych granic”. Mocne stowa Macierewicza

»Chcecie imprezy z udziatem muzutmanskich imigrantow?” Wpis

PiS. W sieci zawrzato

Czy na tegoroczny Woodstock przyjadq imigranci? Jurek Owsiak
odpowiada rzgdzgcym

Juncker grozi krajom UE odmawiajgcym przyjecia uchodzcow

Marcin Makowski: Europa koticzy z poprawnoscig polityczng.

Teraz pora na muzutmanow
Niemcy: Syryjski uchodzca zabit pracownika poradni dla imigrantéw

»Wyhodujemy radykatow”. Polski muzutmanin o terroryzmie

i uchodzcach

Imigranci zaludniajg Europe. Niemcy chetnie ustepujg im miejsca
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ROZNICE MIEDZY PORTALAMI

W centrum tej publikacji znajduje si¢ zagadnienie konceptuali-
zacji clickbaitu i innych strategii uatrakcyjniania nagtowkow, nie
za$ prezentacja wynikow analiz ilosciowych. Dla pelnego obrazu
podamy jednak, ze ilo§ciowe wyniki badan wskazaly na obecnos¢
wszystkich opisanych wyzej strategii we wszystkich analizowanych
portalach. Nagtéwki Onet.pl, ogélnie rzecz ujmujac, okazaly sie
w najmniejszym stopniu nasycone elementami tabloidyzacji. Okoto
Y wszystkich analizowanych nagléwkow Onetu miato charakter
clickbaitéw lub atraktoréw retorycznych. Dominowaly atrakto-
ry adekwatnie reprezentujace tres¢ publikacji. Charakteryzowaly
sie jednak silng retorycznoscia oraz duzym nasyceniem ocenami
i emocjami negatywnymi — Onet zawieral najbardziej ,,negatywne”
naglowki sposrod wszystkich czterech portali. Wydarzenia polityczne
byty tam postrzegane jako konflikty i wydarzenia o wydzwieku ne-
gatywnym; uzywano stownictwa i retoryki odwolujacych sie do sily
i przemocy. Onet wykorzystywal tez emocjonalne cytaty w funkcji
uatrakcyjnienia, nie podajac ich zrédla, co moglo sprawia¢ wrazenie,
ze s3 to teksty odredakcyjne.

Najbardziej spojne z trescig publikacji byly tytuly newséw w portalu
»Rzeczpospolitej”. Mialy tez one najmniej manipulacyjny charakter
- praktycznie nie uzywano w nim stéw o charakterze clickbaitow.

Najwiecej clickbaitow stosowali dziennikarze portalu TVN24.
Odwolywaly sie one do erotyki, skandali, wydarzen sensacyjnych.
W tym portalu wykorzystywano jako clickbaity réwniez dramatyczne
wypowiedzi politykéw, bez podawania ich zrédla.

Najwiecej nagtowkow clickbaitowych o skrajnie manipulacyjnym
charakterze, wykorzystujacych prywatnos¢, przemoc, seks oraz
podsycajacych uprzedzenia etniczne znaleziono natomiast w publi-
kacjach Wirtualnej Polski.
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SPOLECZNE KONSEKWENCJE CLICKBAITOWANIA

Dlaczego zagadnienie nagléwkow i strategii uatrakcyjniania infor-
magji jest istotne ze spolecznego i profesjonalnego punktu widzenia?

Clickbaity i mocne atraktory retoryczne wpisujg sie w szerszy,
niepokojacy trend tabloidyzacji medidw. Strategie ich konstruowania,
tematyka, chwyty retoryczne, wewnetrzna aksjologia najpierw prze-
testowane zostaly przez prase bulwarowsy i przez wiele dziesigcioleci
stanowity dla nowoczesnej prasy swoisty profesjonalny margines lub
folklor. Dzisiejsza tendencja do upodabniania si¢ mediéw gléwnego
nurtu do tabloidéw wyraza si¢ w podporzadkowaniu formy, tresci,
struktury, jezyka medidéw potrzebie sensacji i negatywnego pobudzenia
emocjonalnego widzéw. Typowe dla tabloidéw formatowanie teore-
tycznie ,,nudnych”, powaznych informacji pod katem ich potencjatu
rozrywkowego i/lub skandalicznego, prowokacje i kreowanie ,,faktow
medialnych’, zerwanie z paktem faktograficznym, mieszanie informacji
prawdziwych z ,hipotetycznymi” oraz melodoksyjna stylistyka tworza
kontekst i warunki do rozpowszechniania fatszywych informacji. Nie
oznacza to bynajmniej, ze analizowane portale informacyjne rzeczy-
wiscie rozpowszechnialy fake news; w istocie analiza 2400 tekstow
wykazala jedynie kilka ewidentnie falszywych informacji, prawie
na pewno wynikajacych raczej z bledow i niedopatrzen redakcyjnych
niz z celowego dzialania. Niemniej, dopuszczenie tego typu stylistyki
i strategii nawigzywania kontaktéw z czytelnikiem w obszar main-
streamowych medidéw informacyjnych prowadzi do takich nastawien
odbiorczych i sposobu myslenia o mediach, w ktérych ramach nie
ma wiekszych réznic pomi¢dzy mediami informacyjnymi gtéwnego
nurtu a tabloidami. Clickbaityzacja wpisuje si¢ tez w szerszy trend
democratainment i politicotainment — wykorzystania stylu, uktadu
tresci, retoryki typowych dla rozrywki do informowania o sferze
polityki oraz do obserwacji mechanizméw demokracji. Z analizy
nagltéwkow wynika typowa dla politicotainment tendencja do perso-
nalizowania konfliktéw i dylematéw spolecznych oraz pokazywania
konfliktéw jako swoistej atrakeji. Prowadzi to do trywializacji tre-
$ci kontrowersji spotecznych i prezentacji zycia spotecznego jako
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domeny opresji. Clickbaity, wykorzystujac kolokwializmy, chwytliwa
metaforyke i hiperbole, tworza iluzje spontanicznosci, prawdziwo-
§ci, ,niecenzurowania’, jednoczesnie dowartosciowujac teoretyczne
prawo obywateli do ,,podgladania” prywatnosci innych, donosnego
i niecenzuralnego manifestowania nawet bardzo agresywnych postaw
i pogladow. Wiedza, jaka posiadamy na temat wplywu agresji (takze
stownej) w mediach i wynikajacej z tego desensytyzacji, wydaje si¢
wskazywa¢ na bardzo niepokojace potencjalne efekty agresywnych
clickbaitow.

Rzecz jest o tyle dyskusyjna, ze wbrew potocznej, zdroworozsad-
kowej wiedzy clickbaity najprawdopodobniej nie stanowig atrakcji
i skutecznego sposobu na zaangazowanie czytelnikéw - a przynaj-
mniej nie na dtuzsza metg. Jest na razie niewiele badan empirycz-
nych ktére maja odpowiedzie¢ na pytanie, jak rzeczywiscie ludzie
reaguja na clickbaity i jak je oceniajg; wigkszo$¢ odpowiedzialnych
za rozwdj strategii clickbaitowych mediéw zadowala si¢ wysokimi
wynikami tzw. klikalno$ci. W Polsce na razie nie przeprowadzono
zadnego kompleksowego badania na ten temat. Niemniej, pierwsze
projekty badawcze przeprowadzane w ciggu ostatnich dziesieciu lat
na Zachodzie wskazuja - zdaje si¢ — na nieskutecznos¢ tego typu na-
glowkow na dluzszg mete. Budza one wiecej irytacji niz zaciekawienia
i zwykle prowadzg do antycypacji negatywnych tresci w publikacji
dziennikarskiej (Guerini i Staiano 2015; An Emerging ... 2015; Scacco
i Muddiman 2016). Guerini i Staiano, badajacy zwigzek nasycenia
emocjami clickbaitowych postéow w mediach spoteczno$ciowych iich
potencjatu wiralowego (prawdopodobienstwa, ze zostang podane dalej
lub publicznie skomentowane), ustalili, ze posty powigzane z silnymi
emocjami, takimi jak gniew lub szczescie, rzeczywiscie generuja wiecej
komentarzy niz posty powiazane z emocjami o mniejszym nat¢zeniu.
Wiecej komentarzy wywoluja takze posty wskazujace na sytuacje, nad
ktorymi ludzie majg stosunkowo mniejsza kontrole (strach, smutek),
niz te, ktore sg w wiekszym stopniu kontrolowalne. Natomiast posty
powiazane z poczuciem kontroli nad wydarzeniami i emocjami
prowadza do wigkszej klikalnosci, daja bowiemwiekszg szanse na to,
ze zostang podane dalej (!). Co moze najciekawsze, w empirycznym
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studium wtoskich badaczy, obejmujacym okolo 7 tysiecy postow
generujacych ponad milion reakcji, okazalo sig¢, ze walencja emocji
prawdopodobnie w ogdle nie wptywa na klikalno$¢ czy wirusowosc.
Statystyczne prawdopodobienstwo, ze ludzie beda komentowa¢ lub
podawac dalej posty zwigzane z emocjami zaréwno negatywnymi,
jak i pozytywnymi, jest takie same.

Negatywne, manipulacyjne clickbaitowanie w nagtéwkach new-
s6w ma niekorzystny wplyw na emocje odbiorcéw oraz prowadzi
do obnizenia poziomu dyskursu publicznego, a z punktu widzenia
klikalnosci nie ma jednak wiekszego znaczenia.
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